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The thesis process started in spring 2012 by making a survey for the 
event visitors of SomeTime 2012 KISS. The purpose of the thesis was to 
find out what is included in the implementation of an event and how to 
communicate during the event planning. The thesis answers such ques-
tions as what needs to be taken into account when planning an event and 
how to communicate via social media. This functional thesis focused on 
the SomeTime event which will be held for the fourth time this year. The 
client of the thesis was HAMK’s marketing coordinator, Teemu Korpi, 
who is one of the organisers of the event. 
Before the practical part, the basic concepts of communication, social 
media and event are introduced. Communication is a broad concept but 
in this thesis it means communication on internet and in social media. 
The thesis focused on those social media channels which are important 
for the SomeTime event. The thesis used the information obtained from 
two earlier surveys, interviews and theory. With the help of this infor-
mation were created guidelines of how to implement an event and what 
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The organization of SomeTime 2013 is better and more detailed than 
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own responsibilities but they still need to understand the whole picture of 
making the event. It is also important to communicate with other stake-
holders so that the event would be successful and reach the set target. 
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1 JOHDANTO 
 
Tässä opinnäytetyössä perehdytään tapahtumiin ja niiden viestintään. 
Työssä keskitytään erityisesti tapahtuman suunnitteluun ja viestintään sen 
aikana. Suunnitteluvaiheessa tapahtuman työryhmän pitää viestiä keske-
nään, mutta myös viestiminen osallistujille ja kohderyhmille on tärkeää. 
Työssä toimeksiantokohteena toimi SomeTime-tapahtuma, jonka järjestä-
jäjoukosta yhteyshenkilönä toimi Teemu Korpi. Korpi työskentelee 
HAMKissa markkinointikoordinaattorina. 
 
Tämä toiminnallinen opinnäytetyö jakautuu kahteen osaan. Ensimmäinen 
osa muodostuu teoriasta, johon sisältyy teoriaa viestinnästä, sosiaalisesta 
mediasta ja tapahtumista. Toisessa osassa tuodaan esille asioita, joita ta-
pahtuman suunnittelussa pitää ottaa huomioon. Toisessa osassa on myös 
ohjeistus, jonka pohjalta tapahtuma tulisi suunnitella ja mitä asioita suun-
nitteluvaiheessa pitäisi huomioida. Toinen osa perustuu tietoperustassa kä-
siteltyyn teoriaan, erityisesti Vallon ja Häyrisen teokseen Tapahtuma on ti-
laisuus – tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman järjestäminen (2003). Oh-
jeistus perustuu teorian lisäksi tapahtuman kävijäpalautteisiin, haastatte-
luun ja SomeTime 2013 -tapahtuman suunnittelun seuraamiseen. 
 
SomeTime-tapahtumassa kerääntyy yhteen sosiaalisen median alan am-
mattilaiset ja aiheesta kiinnostuneet. Tapahtumassa käsitellään sosiaalisen 
median ajankohtaisia asioita ja verkostoidutaan tapahtuman kävijöiden 
kanssa. Ohjeistus tapahtuman suunnittelusta ja viestinnästä poikkeavat 
hieman niin sanotusta tavallisesta tapahtumasta, koska se on tehty ajatellen 
SomeTime-tapahtumaa. Ohjeistusta on mahdollista myös hyödyntää toi-
siin tapahtumiin. 
1.1 Työn tavoitteet ja aiheen rajaus 
Aiheen valintaan vaikuttivat muun muassa sosiaalisen median ajankohtai-
suus uutena mediana ja HAMK Business Pointin viikkotiedotteessa tarjot-
tu projekti. Projektissa tarjottiin mahdollisuutta tehdä palautekysely So-
meTime 2012 KISS -tapahtumaan. Palautekyselyn tekeminen kuitenkin 
laajentui opinnäytetyöksi. Kiinnostusta lisäsi alan osaajien viestintä sosi-
aalisessa mediassa. 
  
Työn tarkoituksena oli selvittää, mitä sisältyy tapahtuman suunnitteluvai-
heeseen ja miten siinä viestitään. Erityisesti työssä kiinnitettiin huomiota 
siihen, miten SomeTime-tapahtuman suunnittelu ja viestintä eroavat niin 
sanotusta tavallisen tapahtuman viestinnästä. Lisäksi työssä pohdittiin sitä, 
millaista on hyvä tapahtuman viestintä, millaista on hyvä viestintä sosiaa-
lisessa mediassa ja mitä SomeTime-tapahtuman kävijät toivovat tapahtu-
man viestinnältä sosiaalisessa mediassa. 
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Tavoitteena oli siis selvittää, millainen on hyvä tapa viestiä sosiaalisessa 
mediassa ja erityisesti, miten viestiä tapahtumasta ennen itse tapahtuma-
hetkeä. Työn aihe on rajattin koskemaan SomeTime-tapahtuman viestin-
nän kannalta oleellisiin kanaviin. 
 
Kvantitatiivinen kyselytutkimus suoritettiin vuoden 2012 tapahtuman kä-
vijöille ja käytössä oli myös vuoden 2010 tapahtuman kävijäpalaute. Toi-
meksiantajan tavoitteena oli selvittää tapahtuman kävijöiden mielipiteitä ja 
näin kehittää seuraavan vuoden tapahtumaa ja viestintää entisestään. 
 
Tietoperusta koostuu viestinnästä, sosiaalisesta mediasta ja tapahtuman 
teoriasta. Viestintä on laaja käsite, mutta tässä työssä keskityttiin viestin-
tään internetissä, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Tämä valinta johtui ta-
pahtuman aiheesta (sosiaalinen media), joten työssä pidetään sama linja. 
Sosiaalinen media sisältää käsitteenä monia eri kanavia ja välineitä, mutta 
työssä keskitytään vain SomeTime-tapahtuman viestinnän kannalta oleel-
lisimpiin kanaviin. 
 
Opinnäytetyön aihe avataan työssä ensin viestinnän ja sosiaalisen median 
teorialla luvuissa kolme ja neljä. Näin ollen luvussa viisi voidaan avata ta-
pahtumakäsitteen lisäksi sen suunnittelua, viestintää ja toimimista sosiaali-
sessa mediassa. 
1.2 Keskeisiä käsitteitä 
Työn keskeiset käsitteet liittyvät SomeTime-tapahtuman myötä sosiaali-
seen mediaan ja tapahtumaan. Työssä käsitellään tapahtuman viestintää 
erityisesti ennen tapahtumahetkeä. Viestintä ymmärretään usein prosessi-
na, jossa viesti kulkee lähettäjältä vastaanottajalle, mutta sosiaalinen me-
dia on muuttanut internetissä tapahtuvan viestinnän dialogiksi yksisuuntai-
sen sijaan. 
 
Karjaluoto kirjoittaa teoksessaan (2010, 204), että termillä Web 2.0 tarkoi-
tetaan usein tekniikoita ja työkaluja. Työkalut voidaan jakaa viiteen ryh-
mään: blogit ja podcasting, sosiaaliset mediat, yhteisöt, sisällön tuotanto ja 
virtuaalimaailmat. Nämä mahdollistavat ja helpottavat tiedon ja sisältöjen 
luomista, jakamista, organisointia ja kommunikointia.  
 
Sosiaaliset mediat ovat internetpalveluja, joihin käyttäjät tuottavat itse si-
sällön ja ovat vuorovaikutuksessa keskenään ilman niin sanottuja portin-
vartijoita. Sosiaalinen media on osallistumista, ja sisältö on se perusele-
mentti, josta sosiaalinen media muodostuu. Sisältö on yhteisön, eli käyttä-
jien tuottamaa tietoa heitä kiinnostavasta aiheesta, ja sen lisäarvoa käyttäjä 
pystyy luomaan omalla panoksellaan. (Juholin 2009, 173; Korpi 2010, 
10.) 
 
Yhteisö on tärkein niistä elementeistä, jotka muodostavat sosiaalisen me-
dian. Sosiaalisessa mediassa lisäarvoa voi tuottaa tekemällä omia sisältöjä 
kunkin sivuston toimintaperiaatteen mukaan ja toisaalta kommentoimalla 
toisten tekemiä sisältöjä. Sosiaalisen median työvälineitä ovat esimerkiksi 
blogit, wikit ja keskustelupalstat. (Juholin 2009, 173; Korpi 2010, 10–11.) 
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Tämän hetken suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa on Face-
book. Se perustettiin vuonna 2004. Sen tarkoituksena on tehdä maailmasta 
avoimempi ja saada ihmiset pitämään yhteyttä ystäviinsä ja perheeseensä. 
Tarkoituksena on myös pysyä ajan tasalla maailman tapahtumista, jakaa ja 
ilmaista heille tärkeitä asioita sosiaalisessa mediassa. (Alexa 2012; Face-
book 2012ab.) 
 
Twitter on mikroblogi, joka perustettiin vuonna 2006. Mikroblogissa ker-
rotaan yhdellä, kahdella lauseella, mitä on tekemässä tai mitä mielenkiin-
toista juuri tapahtui. Mikroblogien kirjoitukset ovat huudahduksenomaisia 
lyhyitä tekstejä (tweets) ystäville tai seuraajille (followers). Twitter on yk-
si tämän hetken suosituimmista mikroblogeista. (Korpi 2010, 23.) 
  
Tapahtuman viestintä sosiaalisessa mediassa. SomeTime 2013 -tapahtuman suunnittelu 
 
4 
2 TOIMINNALLISESSA OPINNÄYTETYÖSSÄ 
KVANTITATIIVISEN TUTKIMUKSEN HYÖDYNTÄMINEN 
 
Tässä luvussa käsitellään toiminnallista opinnäytetyötä, kvantitatiivista 
tutkimusmenetelmää ja SomeTime-tapahtumista kerättyä palautetta. Teo-
ria toiminnallisesta opinnäytetyöstä perustuu Vilkan ja Airaksisen Toi-
minnallinen opinnäytetyö -teokseen (2003). Tutkimusmenetelmän tietope-
rusta on peräisin Markkinointitutkimus-teoksesta (2003), jonka on kirjoit-
tanut Mäntyneva, Heinonen ja Wrange. Luvussa esitellään myös SomeTi-
me-tapahtuman vuosina 2010 ja 2012 palautteiden tuloksia tiivistetysti. 
2.1 Opinnäytetyön toteutus toiminnallisena työnä 
Tämä opinnäytetyö toteutettiin toiminnallisena opinnäytetyönä. Käytän-
nössä seurattiin SomeTime 2013 -tapahtuman suunnittelun etenemistä in-
ternetin välityksellä. Toiminnallinen opinnäytetyö tavoittelee ammatilli-
sessa kentässä käytännön toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan 
järjestämistä tai järkeistämistä. Tarkoitus oli siis tehdä kirjallisuutta ja ta-
pahtuman suunnittelun seuraamista hyödyntämällä ohjeistus, johon poh-
jautuen tapahtuman järjestäjät voisivat toteuttaa tapahtuman. Toiminnalli-
sessa opinnäytetyössä pyritään luomaan kokonaisilme viestinnällisin ja vi-
suaalisin keinoin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 51.) 
 
Välttämättä toiminnallisessa opinnäytetyössä ei tarvitse käyttää tutkimuk-
sellisia menetelmiä, mutta tässä työssä käytettiin 2010 ja 2012 toteutettuja 
kävijäkyselyjä. Tällaisessa tapauksessa tutkimuskäytäntöä käytettiin hie-
man väljemmässä merkityksessä kuin tutkimuksellisissa opinnäytetöissä, 
vaikka tiedon keräämisen keinot ovat samat. Tutkimusta voi ajatella lähin-
nä selvityksen tekemisenä ja yhtenä tiedonhankinnan apuvälineenä. (Vilk-
ka & Airaksinen 2003, 56–58.) 
 
Määrällisen tutkimusmenetelmän keinoja on hyvä käyttää silloin, kun toi-
minnallisen opinnäytetyön tueksi tarvitaan mitattavaa, tilastollisesti ilmoi-
tettavaa tietoa. Numeroiden avulla siis voidaan yleisesti täsmentää, perus-
tella tai kuvailla toiminnalliseen opinnäytetyöhön liittyvää aihepiiriä tai 
yksityiskohtaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56–58.) 
 
Toiminnallisissa opinnäytetöissä lähtökohtana ei ole vastausten vertailu-
kelpoisuus vaan se, miten vastaukset suuntaavat tuotoksen sisältöä. Vaikka 
kyseessä on määrällisen tutkimuksen keinoin hankittu tieto, sen käyttötar-
koitus määrää, millaista mittauksen tarkkuutta ja järjestelmällisyyttä kan-
nattaa tavoitella. (Vilkka & Airaksinen 2003, 60.) 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto koostuu suuresta joukosta vastaajia, 
kun taas kvalitatiivisen aineistot voivat perustua esimerkiksi osallistujaha-
vaintoihin, syvähaastatteluihin tai kohderyhmähaastatteluihin. Tällöin vas-
taajia tutkimuksessa on vain muutamia. Kvantitatiivinen lähestymistapa 
tutkimusaineiston keräämiseen on melko jäykkä ja analysointi tapahtuu 
numeerisen tutkimusaineiston pohjalta. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 
2003, 32–33.) 
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2.2 SomeTime-tapahtuma 
SomeTime on suomalaisen sosiaalisen median väen vapaamuotoinen ta-
paaminen. Se on avoin, yhteisöllisesti, itseorganisoituvasti ja talkoohen-
gellä järjestettävä tapahtuma. Kaikki halukkaat voivat siis osallistua tapah-
tuman suunnitteluun ja toteuttamiseen. SomeTime-tapahtuma on järjestet-
ty kolmena vuotena peräkkäin. Ensimmäisen kerran tapahtuma järjestettiin 
vuonna 2010. Vuosina 2010 ja 2011 tapahtuma oli tarkasti suunniteltu ja 
järjestetty, kun taas vuoden 2012 tapahtuma toteutettiin melko lyhyellä ai-
kataululla ja suunnittelematta tapahtumaa niin yksityiskohtaisesti etukä-
teen, josta johtuikin tapahtuman lisänimi Kivaa Ilman Suurta Säätöä eli 
KISS. (Sometime.fi 2013.) 
 
12.5.2012 tapahtuman osallistujamäärä olisi voinut olla suurempi, jos ta-
pahtuman järjestämisestä olisi päätetty jo aiemmin. Tällöin olisi voitu 
viestiä enemmän tapahtumasta potentiaalisille osallistujille. Vuonna 2012 
tapahtumaan osallistui 100 henkilöä. Vuoden 2010 tapahtumaan osallistui 
150 henkilöä ja vuoden 2011 tapahtumaan osallistui 200 kävijää. Vuoden 
2011 suuri kävijämäärä johtui muun muassa siitä, että tapahtuma oli sil-
loin kaksipäiväinen ja kävijöillä oli mahdollisuus valita itselleen sopivam-
pi päivä. Vuoden 2012 kävijämäärää verratessa aiempiin vuosiin huomaa 
KISS-toteutustavan vaikutuksen osallistujamäärässä. (SomeTime2013 
2013.)  
 
 
Kuvio 1. SomeTime-tapahtuman osallistujamäärät vuosittain. 
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2.2.1 SomeTime 2012 KISS -tapahtuman kävijäpalaute 
SomeTime 2012 KISS -tapahtumaan kävijäkyselyn tein itse keväällä 
2012. Se toteutettiin käyttämällä Google Docsin spreadsheet -pohjaa. Siinä 
tarkoituksena oli kysyä asioita, jotka hyödyttäisivät opinnäytetyön lisäksi 
myös tapahtuman järjestäjiä. Kyselylomakkeen linkki julkaistiin Face-
book-ryhmän seinällä. Vuonna 2012 tapahtumaan osallistui 100 henkilöä 
ja palautekyselyyn vastasi 22 henkilöä. Vastausprosentti oli siis 22 pro-
senttia. Vastaajista 12 oli naisia ja miehiä oli 10. Puolet vastaajista eli 11 
henkilöä oli 36–49-vuotiaita. Vastaajista jopa 20 kertoi osallistuneensa 
vuoden 2011 SomeTime-tapahtumaan ja yhdeksän näistä 20 vastaajasta 
kertoi osallistuneensa molempiin aikaisempiin SomeTime-tapahtumiin. 
(SomeTime-tapahtuman kävijäpalaute 2012.) 
 
 
 
 
Kuvio 2. Vastaajien aiemmat osallistumiset SomeTime-tapahtumiin vuoden 2012 ky-
selyn perusteella. 
 
Puolet vastaajista oli saanut tietoa Twitteristä, ja 17 henkilöä Facebookin 
kautta. Facebook oli siis suosituin sosiaalisen median kanava tapahtuman 
seuraamiseen. Osa vastaajista kertoi saaneensa tietoa tapahtumasta muual-
ta kuin Twitteristä ja Facebookista. Näitä muita kanavia olivat esimerkiksi 
tuttavan kautta, sähköpostitse tai lukeminen tapahtuman verkkosivulta 
www.sometime.fi. (SomeTime-tapahtuman kävijäpalaute 2012.) 
 
Vastaajien mielestä viestinnän ennen tapahtumaa sosiaalisessa mediassa 
pitäisi olla informatiivista, kohderyhmää puhuttelevaa ja tapahtua oikein 
valituissa kanavissa. Tapahtumaa edeltävässä viestinnässä pitää ilmetä 
muun muassa tapahtuman pääidea, aika, paikka, hinta, ilmoittautumistie-
dot ja yhteystiedot. Joidenkin vastaajien mielestä viestinnän pitää näiden 
lisäksi olla myös keskustelevaa verkostoitumista, yhdessä tekemistä, in-
nostavaa, aktiivista ja osallistumismahdollisuuksia tarjoavaa. (SomeTime-
tapahtuman kävijäpalaute 2012.) 
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Kun kyseessä on tämänlainen tapahtuma, niin vastaajien mielestä siitä 
viestiminen useassa kanavassa on kannattavampaa kuin vain yhteen kana-
vaan keskittyminen. Tämän vuoksi on tärkeää pitää muun muassa verkko-
sivut, Facebook ja Twitter ajan tasalla. Vastaajien mielestä sosiaalista me-
diaa käsittelevän tapahtuman viestinnän on itsestään selvästi tapahduttava 
internetissä. Kuitenkin neljän vastaajan mielestä internetiin keskittyminen 
on sekä hyvä että huono asia. (SomeTime-tapahtuman kävijäpalaute 
2012.) 
 
Tapahtumasta saatiin tietoa pääasiassa Facebookin ja Twitterin kautta, ja 
valmisteluita seurattiin pääasiassa samoista kanavista. Suurin osa vastaa-
jista seurasi tapahtuman valmistumista Facebookista. 12 henkilöä vastasi 
kuitenkin seuranneensa tapahtuman valmistumista molemmista suosituista 
kanavista (Facebook ja Twitter). Näistä henkilöistä seitsemän kertoi seu-
ranneensa valmistumista jopa neljästä kanavasta, jolloin edellä mainittujen 
kanavien lisäksi he seurasivat tapahtuman valmistumista verkkosivulla 
suunnitteluwikistä ja blogista. SomeTime 2012 KISS -tapahtumassa eri-
laista ja hienoa vastaajien mielestä oli se, että osallistujat pystyivät seu-
raamaan sen valmistumista sosiaalisen median kanavista. Tämä on poik-
keavaa verrattaessa niin sanottuihin tavallisiin tapahtumiin. (SomeTime-
tapahtuman kävijäpalaute 2012.)  
 
Tapahtuman järjestelyistä tuli enimmäkseen positiivista palautetta, mutta 
osa kävijöistä toivoi tapahtuman olevan enemmän ohjatumpaa ja suunni-
tellumpaa. Lisäksi teematilojen toiminnan ja niiden aikataulujen tiedotta-
mista kritisoitiin, ja järjestäjien toivottiin kiinnittävän enemmän huomiota 
muun muassa tapahtumatilan nettiyhteyksien laatuun. (SomeTime-
tapahtuman kävijäpalaute 2012.) 
 
 
Kuvio 3. Vastaajien mielipiteet tapahtuman osioista. (SomeTime 2012 KISS -
tapahtuman kävijäpalaute.) 
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Tapahtuma muodostui kahdeksasta teematilasta, ja 20 vastaajaa kertoi, että 
teemoja oli sopiva määrä. Vastaajien mielestä kiinnostavin teematila oli 
Näkymätön oppiminen – muuttuva koulu (27 prosenttia vastauksista), toi-
seksi suosituin teematila oli Muuttuva työ – Some-johtaminen (23 prosent-
tia) ja kolmanneksi suosituin oli Suomen Community Managerit (18 pro-
senttia). (SomeTime-tapahtuman kävijäpalaute 2012.) 
 
 
 
Kuvio 4. Vastaajien mielipiteet suosituimmasta tapahtuman teemasta. (SomeTime 
2012 KISS kävijäpalaute.) 
2.2.2 SomeTime 2010 -tapahtuman kävijäpalaute 
Vuonna 2010 tapahtuman kyselyyn vastasi 58 henkilöä vastausprosentin 
tällöin ollen 38,6 prosenttia. Näistä 58 henkilöstä 40 (69 prosenttia) oli ta-
pahtuman osallistuja paikan päällä. Seitsemän kyselyyn vastannutta toimi 
tapahtuman organisointiryhmässä, kolme vastaajista osallistui tapahtu-
maan verkossa ja kolme vastaajista toimi tapahtuman sponsorina. (Some-
Time-tapahtuman kävijäpalaute 2010.) 
 
Vastaajista suurin osa eli 34 henkilöä (59 prosenttia) sai tietoa tapahtumas-
ta Twitterin kautta. 22 henkilöä kertoi saaneensa tiedon Facebookin kautta 
ja 10 henkilöä sai tiedon tapahtuman verkkosivulta www.sometime.fi. Li-
säksi kysyttiin, oliko tietoa mahdollisesti saatu myös sähköpostitse, puhe-
limitse, suullisesti tai jotakin muuta kautta. (SomeTime-tapahtuman kävi-
jäpalaute 2010.) 
 
Kyselyssä kysyttiin, suosittelisiko vastaaja tapahtumaa tuttavallensa. 86 
prosenttia vastasi suosittelevansa ja 3 prosenttia vastasi, että ei suosittelisi. 
Toisaalta vuonna 2010 24 prosenttia vastasi että saattaa osallistua seuraa-
van vuoden SomeTime-tapahtumaan, jos sellainen järjestettäisiin. 71 pro-
senttia (41 vastaajaa) vastasi osallistuvansa 2011 vuoden tapahtumaan, ja 
40 prosenttia (23 vastaajaa) kertoi olevansa jopa valmis osallistumaan ta-
pahtuman organisointiin. (SomeTime-tapahtuman kävijäpalaute 2010.) 
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Kyselyssä kysyttiin, kirjoittiko vastaaja tapahtumasta jotakin tai laittoiko 
jakoon jotakin materiaalia liittyen tapahtumaan. Ne, jotka jakoivat jotakin 
internetissä, tekivät sen Facebookissa tai Twitterissä. Kyselyssä pyydettiin 
vastaajaa antamaan arvosana 1–5 tapahtuman eri osa-alueiden onnistunei-
suutta. Arvosanat voi nähdä kuviossa 5. Niiden perusteella tapahtuma oli 
kävijöiden mielestä onnistunut. (SomeTime-tapahtuman kävijäpalaute 
2010.) 
 
 
 
Kuvio 5. Vastaajien antamat arvosanat asteikolla 1-5 tapahtuman osa-alueille. (Some-
Time 2010 kävijäpalaute.) 
 
Vuonna 2010 tapahtuma koostui maatapahtumasta, jonka jälkeen oli mah-
dollista osallistua laivajatkoille tai maajatkoille. 88 prosenttia eli 49 vas-
taajaa osallistui maatapahtumaan Design Factoryllä ja verkon välityksellä 
samaan tapahtumaan osallistui viisi henkilöä. Tapahtuman laivajatkoille 
osallistui 16 prosenttia vastaajista tai maajatkoille 41 prosenttia. Jälki-
maininkeihin verkossa osallistui 41 prosenttia. (SomeTime-tapahtuman 
kävijäpalaute 2010.) 
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3 VIESTIN MUOTOILU JA VASTAANOTTAJAN 
TAVOITTAMINEN 
  
Tässä luvussa käsitellään perinteistä viestintäprosessia, ja sitä mitä viestin-
tä on. Viestintä käsite on muuttunut ajan kuluessa. Nykyään sen on 
enemmän dialogimaista. Luvussa tuodaan esille asioita, joita pitää ottaa 
huomioon viestiessä medioissa. 
 
Viestintä-sana tarkoittaa sanomaa, tietoa, huhua tai uutista. Viestinnästä 
puhuttaessa voidaan tarkoittaa myös viestintävälineitä ja foorumeita, kuten 
lehtiä, radiota, televisiota, kännyköitä ja internetiä. Nykyään voidaan pu-
hua perinteisestä mediasta ja siitä poikkeavasta sosiaalisesta mediasta. Pe-
rinteisellä medialla tarkoitetaan sanoma-, aikakaus- ja ammattilehtiä, ra-
diota ja televisiota, joissa tietyt tahot tuottavat sisällön ja ovat vastuussa 
siitä. Sosiaalisessa mediassa tällaista kontrollia ei ole, vaan kontrolli on 
verkossa toimijoillaan itsellään ja yhteisössä toimitaan sen ehdoilla. (Juho-
lin 2009, 20.) 
 
Uudet digitaaliset viestintäkeinot eivät suoranaisesti ole syrjäyttämässä te-
levision, radion tai printtimedian asemaa, mutta digitaaliset mediat ovat 
tulleet olennaiseksi osaksi nykypäivän markkinointiviestintää. Digitaalisen 
kommunikaation suurin etu perinteisiin medioihin verrattuna on niiden 
erinomainen kohdistettavuus. (Karjaluoto 2010, 127.) 
 
Markkinointiviestinnästä on tulossa yhä henkilökohtaisempaa ja helpom-
min räätälöitävissä olevaa. Toinen merkittävä etu on digitaalisten medio-
iden vuorovaikutteisuus perinteisiin massamedioihin verrattuna. Uudet di-
gitaaliset mediat, erityisesti internet ja mobiili, muuttavat markkinointi-
viestinnän vuorovaikutteisuuden luonnetta radikaalisti. Uudet mediat ovat 
osoittautuneet erityisen hyviksi kanaviksi asiakassuhdemarkkinoinnin vä-
lineinä. (Karjaluoto 2010, 127.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tapahtuman viestintä sosiaalisessa mediassa. SomeTime 2013 -tapahtuman suunnittelu 
 
11 
3.1 Vuorovaikutteinen viestintäprosessi 
Viestintäprosessilla kuvataan sitä, mitä tapahtuu viestin lähettämisen ja 
sen tulkinnan välillä. Viestinnän peruselementtejä ovat lähettäjä, vastaan-
ottaja, sanoma, kanava, palaute ja viestinnän hälyt eli häiriötekijät. Vies-
tintäprosessin lähtökohtana on lähettäjän tavoite eli halu saada aikaan vas-
taanottajassa tietty vaikutus. Tapahtuman järjestäjän pitää valita minkä 
kanava kautta suunniteltu sanoma lähetetään kohderyhmälle. Sitä ennen 
pitää pohtia ja selvittää mikä kanava on paras tavoittamaan kyseinen koh-
deryhmän. Kanavassa lähetetty viesti pitää muistaa välittää niin, että se 
saavuttaa kohderyhmän. Viesti pitää muistaa lisäksi muotoilla niin, että 
kohderyhmä ymmärtää sen oikein. (Vuokko 2003, 27.) 
 
 
Kuvio 6. Viestintäprosessin peruselementit. (Jyväskylän yliopisto. Kielikeskus. 2013.) 
Viestinnän syntymisen edellytyksenä on lähettäjän motivaatio viestintään. 
Voimakas motivaatio viestintään takaa sen, että lähettäjä on valmis käyt-
tämään resursseja viestinnän onnistumiseen. Näitä resursseja ovat esimer-
kiksi aika ja työvoima. Motivoituneessa viestinnässä sanoma menee peril-
le ja vaikuttaa vastaanottajaan. Se, kuinka vastaanottaja tulkitsee sanoman, 
lopulta määrittää viestinnän tuloksen. Vastaanottajalta vaaditaan kykyä 
avata sanoma, mikä tarkoittaa esimerkiksi kielen, käsitteiden ja erilaisten 
symbolien ymmärtämistä. Jos vastaanottaja on passiivinen, niin ärsykkeen 
on oltava voimakas, jotta se työntyy passiivisuuden läpi. (Vuokko 2003, 
27.) 
 
Viestintä on vuorovaikutustapahtuma, johon voi sisältyä monia odottamat-
tomia ja tuntemattomia tekijöitä. Näitä tekijöitä voivat olla esimerkiksi lä-
hettäjän ja vastaanottajan tiedot ja aiemmat kokemukset, sanomien runsa-
us viestintätilanteessa, ympäristö ja sen muutos. Sosiaalisessa mediassa 
viestiessä pitää erityisesti huomioida ympäristö ja sanomien runsaus. Vies-
tin pitää erottua muiden joukosta ja kertoa asia selkeästi ja persoonallises-
ti, jotta viesti menisi oikeanlaisena perille ja jäisi vastaanottajan mieleen. 
Viestin kirjoitustyylejä on monia. Se voi olla informoiva, neutraali, sub-
jektiivinen, kantaaottava, vaikuttava, vetoava, myyvä tai persoonallinen. 
Viestin tyyli vaikuttaa vastaanottajassa tapahtuvaan reaktioon. (Ikävalko 
1996, 11, 81.) 
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SomeTime-tapahtuman luonnollinen valinta on viestiä internetissä ja eri-
tyisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuman aiheen vuoksi. Toisaalta tällai-
sessa mediavalinnassa ulkopuolelle jäävät henkilöt, jotka eivät ole aktiivi-
sesti mukana sosiaalisessa mediassa. Tällaiset henkilöt voivat olla kiinnos-
tuneita oppimaan ja kuulemaan aiheesta enemmän, vaikka eivät vielä ole 
mukana. 
3.2 Viestin erottuminen eri medioissa 
Viestin tai mainoksen voi olla vaikea kiinnittää vastaanottajan huomio. 
Tämä voi johtua kanavahälystä, joka voi johtua esimerkiksi kanavan muis-
ta vastaanottajan huomiosta kilpailevista sanomista tai epäselvästä äänestä, 
kuvasta tai painojäljestä. Häly vaikeuttaa lähettäjän sanoman huomaamis-
ta, kun esimerkiksi postissa tulee paljon muitakin mainoksia, www-sivujen 
reunat ovat täynnä bannereita, radion kuuntelua tai television katselua häi-
ritsevät muut samanaikaiset äänet tai lehden painojälki on puutteellinen. 
(Vuokko 2003, 31.) 
 
SomeTime-tapahtuman järjestäjillä haasteena on viestinnän erottuminen 
hälyisessä internetissä. Internetissä on paljon tarpeellista ja turhaa tietoa 
saatavilla ja tiedon määrä lisääntyy uusien internetisivujen myötä jatku-
vasti. Toisaalta tapahtuma voi itse aiheuttaa kanavahälyä olemalla mukana 
monessa eri kanavassa samaan aikaan. Tällöin seuraajan voi olla vaikea 
valita käyttäjäystävällisin kanava, joka olisi samalla se luotettavin ja par-
haiten päivittyvä kanava muihin kanaviin verrattuna. 
 
Medialukutaito on ensimmäinen edellytys digitaalisen viestinnän ymmär-
tämiselle. On osattava hahmottaa vuorovaikutteisesta ja audiovisuaalisesta 
kokonaisuudesta viestinnälliset rakenteet. Mediaelementit, kuten viestit, 
sisällöt ja mielikuvat muodostuvat monen osatekijän yhteisvaikutuksesta. 
(Juholin 2009, 256.) SomeTime-tapahtuman järjestäjät ovat asiantuntijoita 
ja osaajia sosiaalisessa mediassa, joten heillä on oltava myös medialuku-
taitoa.  
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3.3 Viestin esille tuominen mediasuunnitelman avulla 
Ennen viestinnän toteuttamista kannattaa tehdä mediasuunnitelma. Media-
suunnittelu voidaan jakaa kahteen vaiheeseen. Ensimmäisenä pitää päättää 
mitä mediaa käytetään, eli minkä tyyppisiä viestimiä käytetään (lehdet, ra-
dio, televisio, internet). Lisäksi päätetään mitä yksittäisiä viestimiä käyte-
tään eli valitaan jokin tietty lehti tai internetsivu. Mediasuunnitelman toi-
sessa vaiheessa pohditaan useita asioita: millä tavoin valittuja viestimiä 
käytetään, mikä erityinen paikka mainokselle tai viestille halutaan, milloin 
ja miten monta kertaa sitä toistetaan. Mediasuunnitelmassa on hyvä lisäksi 
pohtia sitä, kuinka monta kuluttajaa halutaan saavuttaa ja kuinka usein. 
(Vuokko 2003, 227–228.) 
 
Median valintakriteerit voidaan jakaa kahteen pääluokkaan: kvantitatiivi-
siin ja kvalitatiivisiin. Kvantitatiivisia kriteereitä ovat peitto eli selektiivi-
syys, frekvenssi, maantieteellinen joustavuus, saavuttamisen nopeus, kus-
tannukset ja kontaktihinta. Peitolla tarkoitetaan sitä, kuinka monta prosent-
tia määritellystä kohderyhmästä tavoitetaan tietyn viestimen avulla. Selek-
tiivisyys kertoo sen, kuinka hyvin media pystyy saavuttamaan tietynlaisen 
kohderyhmän ja frekvenssillä tarkoitetaan sitä, kuinka monta kertaa koh-
deryhmän jäsenet keskimäärin altistuvat mainokselle kampanjan aikana. 
Maantieteellinen joustavuus liittyy median kykyyn ottaa huomioon eri 
maantieteellisten kohdealueiden erilaiset tarpeet. (Vuokko 2003, 228.) 
 
Kvalitatiivisia kriteerejä ovat kyky halutun sanomasisällön ja -muodon vä-
littämiseen, hälyttömyys ja hälyisyys, median huomioarvo, kohderyhmän 
mediasidonnaisuus, median persoonallisuus ja mediaimago. Median kyky 
halutun sanomasisällön ja -muodon välittämiseen kuvaa sitä, mitä tuot-
teesta, palvelusta tai yrityksestä halutaan sanoa ja miten se voi välittyä 
mediassa. (Vuokko 2003, 231.) 
 
Median hälyisyys tai hälyttömyys kuvaa sitä, kuinka helppoa mainos tai 
viesti on yleensä saada huomatuksi kyseisessä mediassa ja kuinka helppoa 
se on nimenomaan mainostajan tuotteelle ja mainokselle. Median huomio-
arvolla tarkoitetaan sen kykyä pysäyttää kohderyhmä. Mediasidonnaisuus 
kuvaa sitä, kuinka tärkeä media on kohderyhmälle. Median persoonalli-
suus on sitä, mitä media pyrkii olemaan, ja mediaimagolla puolestaan tar-
koitetaan niitä mielikuvia, joita kohderyhmä liittää mediaan. (Vuokko 
2003, 231.) SomeTime-tapahtuma luo myönteistä mielikuvaa eli me-
diaimagoa sosiaalisesta mediasta ja siellä toimimisesta. Tapahtuma toden-
näköisesti kiinnostaa eniten ihmisiä, jotka ovat erityisen mediasidonnaisia 
sosiaaliseen mediaan.  
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4 INTERNET JA SOSIAALINEN MEDIA 
 
Uusi media on käsitteenä moniulotteinen ja jatkuvasti elävä. Puro tarkoit-
taa Onnistu viestinnässä -kirjassaan (2004, 43.) uudella medialla kuluneen 
10–15 vuoden aikaan pinnalle nousseita viestintäteknologian innovaatioita 
niin internetin, mobiiliviestinnän kuin jo perinteisemmäksi muodostunei-
den sähköisten medioiden alueella. Uutta mediaa ovat tyypillisesti www-
sivut, sähköposti ja matkapuhelimet kaikkine oheistoimintoineen. Leino 
kirjoittaa teoksessaan Dialogin aika – Markkinoinnin ja viestinnän digitaa-
liset mahdollisuudet (2010, 252), että sosiaalinen media ei ole media vaan 
jakelualusta, johon osin liittyy huomattava sisällön murros. 
 
Sosiaalinen media (engl. Social Media) nimityksestä voidaan käyttää ly-
hennettä some, joka muodostuu sanojen kahdesta ensimmäisestä kirjaimis-
ta. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista muun muassa jakaa, julkaista ja 
suositella sisältöä. Jakamista voivat olla esimerkiksi sosiaaliset kirjanmer-
kit, sosiaaliset uutiset ja pöhinä. Sana pöhinä kuvaa netissä käytävää kes-
kustelua ja kommentointia kiinnostavasta sisällöstä. Pöhinä muodostuu 
kolmesta Y:stä, jotka ovat yksinkertainen, yllättävä ja yhteisöllinen. Hyvä 
pöhinä on siis ainutlaatuista ja tapahtuu vain kerran saman asian ympäril-
lä, se on merkityksellinen, tavoitteellinen, epätäydellinen, ristiriitainen, 
mutta myös rehellistä. (Isokangas & Vassinen 2010, 113–128, 154.) 
 
Sosiaalinen media on kehittynyt nopeasti kuluttajien käytössä ja työyhtei-
söt ovat tulleet perässä. Organisaatioiden ajattelua ja toimintaa ovat ohjan-
neet esimerkiksi omien tietojen luottamuksellisena pitäminen ja tietotur-
van varmistaminen. Organisaatiolle epävarmuutta sosiaalisessa mediassa 
toimimiseen kasvattavat sosiaalisen median avoimuus, järjestelmien keve-
ys ja hajautunut valta. (Juholin 2010, 94; Juholin 2009, 21.) 
 
Isokangas ja Vassinen mainitsevat teoksessaan (2010, 25.), että sosiaali-
sessa mediassa toimiessa kannattaa rahaa ja resursseja sijoittaa useaan 
kohteeseen. Tällöin voisi toivoa ja olettaa edes yhden niistä lähtevän hyvin 
liikkeelle. Suurin osa sijoituksista ei kuitenkaan tuota voittoa välittömästi, 
jos koskaan. Onko tällainen resurssien tuhlaaminen kannattavaa? Ennem-
min kannattaisi määritellä tavoiteltu kohderyhmä ja tutkia missä se on. Tä-
ten voidaan päätellä mihin kanaviin kannattaa keskittyä, eikä siis rekiste-
röityä kaikkiin mahdollisiin kanaviin ja palveluihin tutkimatta asiaa sen 
enempää. Tällainen on loppujen lopuksi vain ajan ja rahan tuhlausta. 
 
”Sisältö on kuningas internetissä.” Näin kirjoittaa Isokangas ja Vassinen 
Digitaalinen jalanjälki -teoksessaan (2010, 25). Hyvästä sisällöstä puhu-
taan paljon ja esimerkiksi blogin perustaminen tai Facebookiin menemi-
nen ei ole vaikeaa, mutta sisältöongelma nousee tällöin esiin. Tyyppitapa-
uksessa yrityksellä on blogi, jolla ei ole lukijoita, eikä sitä päivitetä tar-
peeksi usein. 
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Sisällön relevanttius on välttämätön edellytys sille, että kohderyhmä yli-
päätään kiinnostuu viestistä, esimerkiksi kampanjasta. Relevantti sisältö 
kertoo viestinnän kohdentamisen onnistumisesta. Jos viestintä on kohden-
nettu oikealla tavalla, se on väistämättä kohderyhmälle relevanttia. Rele-
vanttius voidaan nähdä suoraan kohderyhmän reaktiosta. (Merisavo ym. 
2006, 124.) 
 
Tyytyväisyys tietosisältöön voidaan mitata kysymällä asiaa kohderyhmäl-
tä. Kiinnostuneena pysymisen mittaaminen on tärkeää silloin, kun markki-
noidun tuotteen ostopäätös vaatii pitkän harkinta-ajan tai kyseessä on esi-
merkiksi internetpalvelu, jonka tarkoitus on houkutella asiakkaita verk-
kosivuille yhä uudestaan. Tyytyväisyyttä kanaviin voidaan tutkia joko 
etukäteen tai jälkikäteen. (Merisavo ym. 2006, 125.) 
4.1 Internet ja sen muutos 
Internet on nykymuodossaan ollut olemassa noin 15 vuotta. Toni Palohei-
mo kuitenkin kirjoittaa Klikkaa tästä – Internetmarkkinoinnin käsikirja v. 
09 -teoksessa (2009, 11.), että todellisuudessa ei ole olemassa nykymuo-
toista internetiä, vaan voidaan vain määritellä virstainpylväitä yksittäisten 
palveluiden ja tekniikan kehityksen muodossa. Esimerkiksi vuonna 1989 
World Wide Web eli www, 1993 Mosaic-selain, 1995 Amazon, 1998 
Google, 2006 Twitter ja 2004 Facebook, vaikkakin Suomeen vasta vuonna 
2007. 
 
Ensimmäisenä Web 2.0 termiä käytti Darcy Dinucci tammikuussa 1999 
Fragmented Future -artikkelissaan. Tiedonkulutus vanhan webin eli Web 
1.0:n aikaan tapahtui tiedontuottajan ehdoilla ja kuluttajat olivat internetis-
sä sisällöntuottajan ehdoilla. Web 2.0 tarkoittaa, että tietoa kulutetaan 
käyttäjän ehdoilla, missä, miten ja milloin hän haluaa. Web 2.0 tarkoittaa 
prosessien ja jakelumallien kehittämisen lisäksi kollektiivisen älykkyyden 
sekä avoimien työkalujen tarjoamien alustojen ja palvelujen käyttöönottoa. 
(DiNucci 1999; Korpi 2010, 9–10; Leino 2010, 252, 254.) 
 
Web 1.0:n aikakaudella kaikki internetissä esitettävä sisältö oli brändien 
luomaa. Web 2.0:ssa brändit edelleen tekevät sisältöä korostaakseen hyviä 
puoliaan, mutta tämän lisäksi kuluttajat itse tuottavat sisältöä, kuten teks-
tiä, kuvia, liikkuvaa kuvaa, kirjainmerkkejä, arvioita, talletuksia ja latauk-
sia. Web 2.0 kokoaa joukon verkon uusia toimintatapoja ja -malleja, joita 
jokainen markkinoija voi omaksua soveltuvin osin ja yhdistellä niitä uu-
deksi liiketoiminnaksi. Web 2.0 tarkoittaa prosessien ja jakelumallien ke-
hittämisen lisäksi kollektiivisen älykkyyden sekä avoimien työkalujen tar-
joamien alustojen ja palvelujen käyttöönottoa. (Leino 2010, 252, 254.) 
 
Internet on kehittynyt teknologisesta tiedonhaun työkalusta sosiaaliseksi ja 
yhteisölliseksi mediaksi. Se on tavallisten ihmisten näkökulmasta helposti 
lähestyttävä ja tiedonhaun lisäksi vietetään aikaa, tehdään ostoksia, tava-
taan ystäviä ja viihdytään. Nouseva vaihe internetin kehityksessä on kas-
vava mobiilikäyttö ja internetin käyttäminen mukana kulkevilla laitteilla 
ajasta ja paikasta riippumatta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29.) 
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Tilastokeskus julkaisi tilaston vuonna 2011 koskien internetin käyttöä ko-
din ja työpaikan ulkopuolella. Tämän tilaston mukaan internet on yhä use-
ammalle päivittäinen väline, sillä jo 89 prosenttia 16–74-vuotiaista käytti 
internetiä ja kolme neljästä käyttää sitä päivittäin. Internetin käyttöön ko-
din ja työn ulkopuolella sopivat laitteet ja nettiyhteydet olivat yleistyneet. 
Älypuhelimia hankkivat eniten alle 45-vuotiaat miehet ja 67 prosentilla ta-
loudella on kannettava tietokone. Tilaston mukaan internetiä käytettiin 
eniten asioiden hoitoon, tiedon hakuun ja viestintään. (Tilastokeskus 
2011.) 
 
Vuoden 2012 tilaston mukaan käyttö yleistyi enää tutkimuksen vanhim-
missa, 65–74-vuotiaiden ikäryhmässä. Nuoremmissa ikäryhmissä interne-
tin käyttö ei voinut enää yleistyä, koska niissä kaikki käyttivät jo interne-
tiä. Internet on siis arkipäiväinen väline alle 45-vuotiaiden ikäryhmissä. 
Vuonna 2012 internetiä käytti päivittäin 78 prosenttia 16–74-vuotiaista ja 
63 prosenttia oli internetissä monta kertaa päivässä. Keväällä 2012 puolet 
16–74-vuotiaista seurasi vähintään yhtä yhteisöpalvelua, johon olivat re-
kisteröityneet jäseneksi. Yhteisöpalvelut kuten Facebook ovat Suomessa 
suosittuja. (Tilastokeskus 2012.) 
 
Kuviosta 7 (Tilastokeskus 2010.) näkee sen, kuinka 16–24-vuotiaiden 
käyttö on muuttunut vuodesta 2008 vuoteen 2010. Suurimmat muutokset 
ovat tapahtuneet suuremmissa ikäluokissa. Internetiä on tuolloin jo käyttä-
nyt lähes kaikki 16–24-vuotiaat. 
 
 
Kuvio 7. Internetin käyttäjien osuus väestöstä ikäryhmittäin 2008–2010. (Tilastokes-
kus 2010.) 
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4.2 Viestijän mahdollisuudet verkossa 
Verkko mahdollistaa vuorovaikutteisuuden ja yhteisöllisyyden. Verkon 
mahdollistama vuorovaikutteisuus on nopeaa ja aina esillä, eikä julkaise-
minen riipu enää ajasta tai paikasta. 24/7-elämä saattaa koukuttaa ihmisen 
nettiin, jolloin katkennut nettiyhteys tai laitteen toimintavika voi lamauttaa 
käyttäjän täysin. Verkon tarjoamat työkalut muodostavat yhteisöjä, joiden 
avulla pidetään yhteyttä ihmisiin, vaihdetaan ajatuksia ja ilmaistaan itse-
ään. Digitaalisuus kohdentamisessa on antanut lisää työkaluja vastaanotta-
jan profiilin rakentamiseksi. Lisäksi pitää muistaa, että netissä kaikki on 
mitattavissa, jos vain halutaan. (Leino 2010, 136–138.) 
 
Sosiaalisen median merkittävin ero perinteiseen mediaan on aito vuoro-
vaikutteisuus. Perustana on tavallisten ihmisten välinen keskustelu, ei me-
dian nimissä julkaistava yksisuuntainen viestinvälitys. Palveluiden pitää 
tuottaa lisäarvoa käyttäjille, jotta sosiaalisesta mediasta voisi hyötyä mo-
nipuolisesti sen lisäksi, että se olisi vain tehokas ja personoitu tiedonlähde. 
(Forsgård & Frey 2010, 55.) 
 
Ennen internetiä on ollut viisi eri massamediaa, jotka ovat kirjapaino, tal-
lenteet, elokuva, radio ja televisio. Internet pysty toistamaan kaikkia edellä 
mainittuja medioita, mutta kuten edellä mainittiin, niin se on ensimmäinen 
aidosti vuorovaikutteinen media. Mobiilimedia pystyy kuitenkin toista-
maan kaiken, mitä kuusi edellä mainittua mediaa pystyvät. Lisäksi mobii-
lilla on monia erikoispiirteitä. Esimerkiksi se on hyvin henkilökohtainen. 
Se on aina kytketty verkkoon päällä ollessaan, se on aina mukana ja se voi 
toimia maksuvälineenä. Mobiilimedian kautta on mahdollista esimerkiksi 
seurata käyttäjän käyttäytymistä ja sijaintia, mutta se on myös luova tal-
lennus, muistiinpano, nauhoitus ja kirjoitustyökalu. (Leino 2010, 190.) 
 
Mobiililaite on vuorovaikutteinen työkalu, joka toimii muiden medioiden 
kauko-ohjaimena. Mobiili on siis saumaton jatke kaikelle markkinoinnille, 
myynnille ja asiakaspalvelulle mitä tehdään internetissä. Yksinkertaisim-
piin puhelimiin, joita kuluttajilla edelleen paljon on ainoana kannettavana 
laitteena, sopii tekstiviestipohjainen markkinointi. Samoja palveluita voi-
daan käyttää älypuhelimissa, mutta niissä voidaan hyödyntää myös muita 
markkinoinnin keinoja. (Leino 2010, 191–192.) 
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4.3 Web 2.0:n työkalut  
Karjaluoto kirjoittaa Digitaalinen markkinointiviestintä -teoksessaan 
(2010, 204.), että termillä Web 2.0 voidaan tarkoittaa työkaluja, jotka voi-
daan jakaa viiteen ryhmään: blogit, podcasting, sosiaaliset verkostot ja yh-
teisöt, sisällön tuotanto ja virtuaalimaailmat. Blogilla tarkoitetaan verk-
kosivua, jota ylläpitää yksityinen henkilö tai organisaatio. Erityisesti viime 
aikoina suosiotaan sosiaalisessa mediassa on kasvattanut mikroblogipalve-
lu Twitter, jossa käyttäjät voivat bloggailla eli kyseisen palvelun termein 
tweetata, ja seurata toisten kirjoituksia ilmaiseksi. Mikroblogipalvelussa 
tekstin mitta on maksimissaan 140 merkkiä. (Karjaluoto 2010, 204.) 
 
Podcasting tarkoittaa verkosta ladattavaa äänitiedostoa, joka voi sisältää 
esimerkiksi organisaatioon liittyvää tietoa. Videomuotoista podcastia kut-
sutaan videopodcastiksi tai vodcastiksi. Wiki on web-sivu, jolle voi kir-
joittaa omaa tekstiä ja jota voivat muokata ne, joille annetaan siihen oike-
us. Tästä muodostuu organisaation tai projektin muisti, joka on hyödyn-
nettävissä. Keskustelupalsta tarjoaa paikan erilaisten mielipiteiden vaih-
toon vapaamuotoisesti. (Karjaluoto 2010, 204; Juholin 2009, 173.) 
 
Webcasting ja videostreaming tarkoittavat molemmat liikkuvan kuvan ja 
äänen lähettämistä internetin kautta. Teknologiassa ei sellaisenaan ole ky-
se mistään uudesta innovaatiosta, sillä nettikamerat, yhteydet ja laitteistot 
ovat olleet olemassa jo jonkin aikaa. Suurimmat muutokset ovat tapahtu-
neet ohjelmistopuolen kehitystyössä. (Puro 2004, 73.) 
 
Webcastingin suurimmat edut ovat nopeudessa ja keskeisten vastaanottaji-
en saavutettavuudessa. Webcasting leviää maailmalle saman tien, ja kaikki 
ne, joille lähetyksen seuraaminen sallitaan, pääsevät helposti lähetykseen 
käsiksi. Webcastingin toinen etu on sen audiovisuaalisuus. Suurin haaste 
webcastingille on sisällöt ja esittämistapojen valinta. (Puro 2004, 73–76.) 
 
SomeTime 2012 KISS -tapahtumassa käytettiin monipuolisesti Web 2.0:n 
työkaluja. Tapahtumasta keskusteltiin useassa sosiaalisen median kana-
vassa, tapahtumalle perustettiin oma internetsivut, jonne oli perustettu 
myös wiki ja blogi. Lisäksi tapahtuman aikana lähetettiin videokuvaa in-
ternetiin, jolloin tapahtumaa oli mahdollista seurata myös etänä. Vuoden 
2012 tapahtumassa Puhujainkulma lähetti podcastia tapahtumasta, mikä 
toi hienon lisän tapahtuman viestintäkanaviin kuvien, tekstin ja videon li-
säksi. 
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4.4 Sosiaalisten medioiden suosio ja niiden jatkuva kehittyminen 
Suomalaista sosiaalisen median keskustelua dominoi läntisen maailman 
suurimmaksi yhteisöksi kasvanut Facebook. Lokakuussa 2012 Facebook 
kertoi, että sillä on yli miljardi aktiivista käyttäjää. Facebook laskee käyt-
täjäksi jokaisen, joka käy palvelussa vähintään kerran kuukaudessa. Mark 
Zuckerbergin perustama Facebook on globaalisti laajimmalle levinnyt yh-
teisöalusta, mutta mittavista meriiteistä huolimatta se on vain yksi lukui-
sista nopeasti kasvavista yhteisöllisistä palveluista. (Forsgård & Frey 
2010, 32; Facebook c. 2012; Mtv3 2012.) 
 
Facebook ei ole suurin yhteisöalusta maailmassa. Esimerkiksi Kiinassa on 
oman yhteisöpalvelunsa QQ, joka on Kiinan toiseksi suosituin internetsi-
vusto heti hakukone Baidun jälkeen. Alexa on sivusto, joka mittaa inter-
netsivustojen suosiota ja käyttöä. Sen Top Global 500 -sivustolistalla sel-
viää suosittujen sivustojen sijoitus. Alexan mukaan maailman suosituim-
mat sivut järjestyksessä ovat Google, Facebook ja Youtube, joka pitää 
paikkaansa myös esimerkiksi Suomen, Viron, Ruotsin tilastoissa. (Alexa 
The Web Information Company 2012.) 
 
Sosiaalisten sovellusten ja palvelujen kehittäminen on jatkuvassa muutok-
sessa ja uudet sovellukset leviävät edeltävien sovellusten avaamia reittejä 
pitkin. Kokeilemalla ja oppimalla kehitytään, sillä yhtä toimintamallia ei 
ole olemassa, ei edes yrityksillä. Jokaisen on opittava soveltamaan toimin-
tamalleja itselle sopivimmalla tavalla, laatia tavoitteiden mukainen suunni-
telma ja toimia niiden mukaisesti sosiaalisessa mediassa. Suunnitelman 
avulla pitää myös huomioida jatkuva muutos ja sen nopeus uusien palve-
luiden syntyessä ja vanhojen kadotessa. (Forsgård & Frey 2010, 37.) 
4.5 Sosiaalisen median kanavissa toimiminen 
Läsnäolo sosiaalisessa mediassa syntyy joko kommentoimalla tai jakamal-
la edelleen muiden tuottamaa sisältöä tai tuottamalla itse sisältöä. Vahvin 
vaikutus syntyy yhdistämällä edellä mainitut tavat. Sosiaalisessa mediassa 
erinomainen sisältö houkuttelee seuraajia, luo arvostusta, rakentaa vaiku-
tusvaltaa ja tukee liiketoimintaa. (Forsgård & Frey 2010, 55–56.) 
 
Facebookissa usein on tärkeämpää liittyä ryhmään kuin olla sen jäsen. Fa-
cebookissa on mahdollista perustaa Facebook-ryhmä, joka on tarkoitettu 
ensisijaisesti henkilökohtaiseen viestintään. Facebookissa on mahdollista 
lähettää viesti omalla nimellään suoran kaikille ryhmän jäsenille. Face-
book-fanisivu mahdollistaa päivitysten lähettämisen kaikille ryhmän jäse-
nille ja esimerkiksi tarjoaa mahdollisuuden hyödyntää Facebookin sovel-
luksia ja seuraamaan sivun kävijätilastoja. (Isokangas & Vassinen 2010, 
110.) 
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Twitterissä toimiakseen on hyvä tietää muutama palveluun liittyviä sanoja. 
Twitterissä ei voi perustaa kanavia eri aiheisiin liittyen kuten Facebookis-
sa, vaan siellä #-merkinnöillä ilmaistaan twiitteihin liitettyjä avainsanoja, 
eli hashtageja. RT eli retweettaus on tapa viestiä eteenpäin toisen käyttäjän 
tweetaus niin, että sen kirjoittaja mainitaan viestissä. Tämä on tehokas ta-
pa verkostoitua ja lisätä käyttäjien välisiä kontakteja. Twitterissä viesti on 
mahdollista osoittaa toiselle käyttäjälle lisäämällä viestin alkuun @-
merkki ja käyttäjätunnus, jolloin palvelu tunnistaa merkintätavan ja ohjaa 
viestin käyttäjälle. (Leino 2010, 285.) 
 
Tilapäivitykset lähestyvät luonteeltaan mikrobloggausta ja samoja periaat-
teita voi noudattaa niissäkin. Yleensä yhteisösivustolla, kuten Facebookis-
sa tehdyt tilapäivitykset liittyvät läheisesti henkilön verkostoon ja kave-
risuhteisiin, kun muissa mikroblogeissa, kuten Twitterissä viestit ovat kir-
joitettu yleisemmällä tasolla, ellei osallistu johonkin tiettyyn keskusteluun. 
(Korpi 2010, 36, 40.) 
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5 TAPAHTUMA MARKKINOINNIN VÄLINEENÄ 
 
Markkinointiviestinnän toimistojen liitto MTL määrittelee tapahtuma-
markkinoinnin olevan kokemuksellisia markkinointitoimenpiteitä, joissa 
organisaation tai tuotteen brändi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmän-
sä ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympäristössä. MTL:n mukaan 
tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan ja 
vahvistetaan organisaation tai tuotteen brändia. (Markkinointiviestinnän 
toimistojen liitto MTL 2012.) 
 
Tapahtuman tulee kytkeytyä muihin markkinoinnin toimenpiteisiin ja kuu-
lua osaksi organisaation markkinointistrategiaa. Tapahtuma on yksi mark-
kinoinnin väline monien muiden joukossa. Muita markkinoinnin välineitä 
ovat esimerkiksi sähköinen viestintä, mainonta, suora- ja telemarkkinointi, 
sponsorointi, promootiot ja painotuotteet. (Vallo & Häyrynen 2003, 37.) 
 
Markkinointistrategiaa miettiessään organisaation tulee päättää mitä väli-
neitä käytetään eri kohderyhmiin ja eri viestien perille menoon. Kaikki or-
ganisaation järjestämät tilaisuudet kuten messut, näyttelyt, promootiot, 
seminaarit, PR-tilaisuudet ja matkat voidaan rakentaa tavoitteellisiksi ta-
pahtumiksi. Niissä henkilökohtaisella myyntityöllä on suuri vaikutus. 
(Vallo & Häyrynen 2003, 37.) 
 
Tapahtuma on suoraan ihmiseen vaikuttamista. Tapahtuman kulissit ja 
idean voi kopioida, mutta tunnelmaa ja henkeä ei, mitkä luodaan ihmisten 
välillä. Tunnelmaan vaikuttavia tekijöitä ovat yllätyksellisyys ja pienet 
asiat kuten puitteet, äänet, visuaalisuus, ohjelman onnistuminen ja isäntien 
toimiminen. Tapahtuman tekemisen yleisimpiä kompastuskiviä ovat isän-
tien ja organisaation riittämätön sitoutuminen, tapahtuman tavoitteen 
unohtaminen, vastuuhenkilöiden huono resurssointi, teeman unohtaminen 
tapahtuman edetessä ja sisältöön paneutumattomuus. (Vallo & Häyrynen 
2003, 267–269.) 
 
Tapahtuman tekemisen lähtökohta on se, että tapahtuma on järjestäjäorga-
nisaation luoma ja sen omaisuutta. Tapahtuma ei ole teos eikä pelkkää 
ideaa suojella tekijänoikeudella. Tapahtuma on hyvä rekisteröidä, jos ta-
pahtumajärjestäjä haluaa varmistaa oikeutensa tapahtuman nimeen. Hel-
poiten se onnistuu rekisteröimällä se rekisteröijälle toiminimenä tai tava-
ramerkkinä. (Vallo & Häyrynen 2003, 57.) 
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5.1 Tapahtumamarkkinointi elämysten tuottajana 
Jatkuvasti lisääntyvä informaatiotulva on johtanut siihen, että yhteisöjen 
viestit joutuvat kilpailemaan erottuakseen toisistaan. Tämän seurauksena 
organisaatiot ovat alkaneet etsiä uusia vaihtoehtoja tavoittaa kohderyh-
mänsä. Yksi tällainen tehokas vaihtoehtokeino massamainonnalle on ta-
pahtumamarkkinointi. Tapahtuma on parhaimmillaan ihmisen syvimpään 
tunteeseen vaikuttamista, henkilökohtaista myyntityötä, menekinedistä-
mistä ja suhde- ja tiedotustoimintaa.  (Vallo & Häyrynen 2003, 23, 31.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat muun muassa vuorovaikuttei-
suus ja henkilökohtaisuus osallistujien ja järjestäjän välillä. Organisaation 
on mahdollista asettaa tapahtumalle tavoite ja saada heti palautetta sen 
saavuttamisesta, sillä on myös mahdollisuus rajata osallistujajoukko tar-
peidensa ja tapahtuman tavoitteiden mukaisesti ja mahdollisuus erottua 
kilpailijoista myönteisesti. (Vallo & Häyrynen 2003, 27.) 
 
Ainutlaatuista tapahtumamarkkinoinnissa kuitenkin on elämyksellisten 
kokemusten tuottaminen ja ainutlaatuisen muistijäljen jättäminen. Jokai-
sen tapahtuman kohdalla on kyseessä aina järjestäjän maine. Onnistunut ja 
myönteisen mielikuvan synnyttänyt tapahtuma rakentaa mainetta myöntei-
seen suuntaan, kun taas huonosti järjestetty tapahtuma johtaa mainetta vas-
takkaiseen suuntaan. Kahden edellä mainitun lisäksi on mahdollista, että 
kahden viikon päästä osallistujat eivät edes muista, kenen järjestämässä 
tapahtumassa oli, jolloin vaikutukset ovat neutraaleja. Kolmas vaihtoehto 
on järjestäjän kannalta melkein huonoin vaihtoehto, jos tapahtuma ei ole 
herättänyt osallistujassa minkäänlaisia tunteita tai ajatuksia. (Vallo & Häy-
rynen 2003, 32.) 
5.2 Erilaiset tapahtuman toteutusmuodot 
Mahdollisuuksia itse tapahtuman toteuttamiseen on monia, joten on poh-
dittava tarkkaan mitä ollaan järjestämässä. Tapahtuma voi olla itse raken-
nettu, ostettu tapahtuma, kattotapahtuma tai ketjutapahtuma. Tapahtumat 
voidaan luokitella pääsääntöisesti asiakastapahtumiin, viihdetapahtumiin 
tai näiden yhdistelmään. Tapahtumajärjestäjän on tiedettävä aina ennen 
suunnittelua, millaisesta tapahtumasta on kyse. Lopullinen toteutustapa 
riippuu monista eri seikoista, kuten tapahtuman tavoitteista, kohderyhmäs-
tä, aikataulusta, budjetista ja oman organisaation osaamisesta. (Vallo & 
Häyrynen 2003, 68, 73.) 
 
Itse rakennettu tapahtuma edellyttää sitoutumista ja suurta työpanosta. 
Kaikki tekeminen, etsiminen ja varmistaminen ovat organisaation vastuul-
la. Edellytyksenä on osaavan projektipäällikön löytyminen oman organi-
saation sisältä. Usein organisaatiot päätyvät omien resurssien käyttöön 
kustannussyistä. Jos oman organisaation sisältä ei löydy ammattitaitoisia 
tapahtuman tekijöitä, niin työaika voi moninkertaistua ulkopuoliseen to-
teuttajaan verrattuna. Itse järjestetyn tapahtuman etuja ovat valta päättää 
tilaisuuden luonteesta ja varmuus lopputuloksesta. Haasteita itse järjeste-
tyssä tapahtumassa ovat suuri työmäärä, suuri vastuu ja mahdollisen 
osaamisen puute. (Vallo & Häyrynen 2003, 69.) 
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Ostettaessa tapahtumaa tapahtumatoimistolle tulee kertoa tapahtumasta ja 
sen tavoitteista, kohderyhmästä ja budjetista. Usein toteutusidea ja teema 
tulevat tapahtumatoimistolta. Ostetun tapahtuman etuja ovat organisaatiol-
le räätälöity ja mitoitettu tapahtuma ja osaamisen osto talon ulkopuolelta. 
Haasteita organisaatiolle ostetussa tapahtumassa ovat kustannukset, sisäl-
lön löytäminen kulissien lisäksi ja ostetun tapahtuman järjestelyjen kont-
rollointi. Kattotapahtuman hyödyntämisellä tarkoitetaan sitä, että teema 
ostetaan valmiina. Esimerkkejä tällaisia tapahtumia ovat jääkiekon MM-
kisat ja jalkapallo-ottelu. Kattotapahtuma on helppo ja mukava tapa järjes-
tää tapahtuma, sillä teema annetaan tavallaan valmiina. (Vallo & Häyry-
nen 2003, 70–72.) 
 
Organisaation tarvitsee rakentaa tapahtuma niin sanotusti kattotapahtuman 
sisälle, jotta onnistuminen voidaan varmistaa. Ketjutetulla tapahtumalla 
tarkoitetaan sitä, että organisaatio ostaa valmiita tapahtuman osia ja linkit-
tää ne yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi. Ketjutetun tapahtuman etuja 
ovat valmiiden pakettien helppo ostaminen ja niiden kustannusten etukä-
teen tietäminen. Haasteena tällaista tapahtumaa järjestettäessä on se, syn-
tyykö tapahtumasta kokonaisuus ja tukeeko erilliset ohjelmat organisaati-
on mainetta ja brandia. (Vallo & Häyrynen 2003, 71–72.) 
 
Tapahtumia voidaan toteuttaa myös yhdessä jonkin yhteistyökumppanin 
kanssa, jolloin yhteistapahtuman järjestämisellä kulut saadaan puolitettua 
ja molemmat järjestävät tahot saavat toisesta yrityksestä tukea omalle 
brandilleen. Tällaisessa tilanteessa kyse on co-brandingista. Osallistujan 
kannalta tämän tyyppisestä tapahtumasta on pelkkää hyötyä, kun samalla 
kerralla tulee niin sanotusti lyötyä kaksi kärpästä yhdellä iskulla ja sääste-
tään aikaa. Yhdessä järjestetty tapahtuma voi olla tapahtumatori, yhteinen 
asiantuntijatapahtuma tai vaikka yhdessä järjestetty konsertti. Toisenlainen 
tapa säästää tapahtuman kuluissa on käyttää samoja kulisseja ja somisteita. 
(Vallo & Häyrynen 2003, 55–56.) 
5.3 SomeTime-tapahtuman SWOT-analyysi 
SWOT-analyysin kirjainlyhenteet tulevat englanninkielen sanoista 
strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdolli-
suudet) ja threats (uhat). Analyysin tulosten avulla voidaan ohjata proses-
sia ja tunnistaa edellä mainittuja ominaisuuksia. SWOT-analyysi jaetaan 
sisäisiin ja ulkoisiin tekijöihin, joista sisäisiä ovat vahvuudet ja heikkou-
det, kun taas ulkoisia tekijöitä ovat mahdollisuudet ja uhat. (Opetushallitus 
2012.) 
 
Tapahtuma mahdollistaa henkilökohtaiset tapaamiset. Tapahtuma tarjoaa 
mahdollisuuden laajentaa verkostoja, opettaa tuntemaan paremmin kohde-
ryhmän ja luo uskollisuutta asiakaskunnassa kilpailijoiden ollessa poissa. 
Lisäksi vahvuuksiin kuuluu se, että se on helposti muunneltavissa tilanteen 
mukaan. Edellä mainittujen vahvuuksien lisäksi tapahtuma mahdollistaa 
yksilöllisen lähestymistavan ja jättää muistijäljen. Tapahtuman heikkouk-
siin kuuluu muun muassa se, että se on kallis tapa luoda kontakteja ja sen 
toteuttaminen vaatii osaamista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.) 
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Tapahtuma mahdollistaa ajankohtaisen markkinatiedon keräämisen, muut-
taa jo olemassa olevaa imagoa ja jää mahdollisesti kohderyhmän mieleen 
pysyvästi. Tapahtuma mahdollisesti nousee esiin markkinointiviestien tul-
vasta ja puhuttelee vaikeasti tavoiteltavia kohderyhmiä. Uhkana tapahtu-
malle on muun muassa ammattitaidoton toteutus, väärät tiedotustavat ja 
epäonnistuneen tapahtuman jättämä negatiivinen muistijälki. (Muhonen & 
Heikkinen 2003, 47.) 
 
SomeTime-tapahtuman SWOT-analyysi oli hieman hankala tehdä, koska 
esimerkiksi vahvuus voi olla myös heikkous ja toisinpäin. Esimerkiksi 
viestinnän keskittyminen internetiin on hyvä järjestäjän kannalta, kun re-
surssit on selkeästi kohdennettu, mutta tavoitetaanko sitä kautta kaikki po-
tentiaaliset osallistujat? Tapahtuman vahvuuksia ovat esimerkiksi kasvok-
kain kohtaamisen mahdollistaminen ja verkostoituminen. Heikkouksia 
voivat olla esimerkiksi osaamisen puuttuminen, organisoinnin ja suunnit-
telun heikko toteutus. 
 
Mahdollisuudet voivat yhtälailla olla myös uhkia. Esimerkiksi pieni osal-
listujamäärä voi olla uhka tapahtuman onnistumiselle, jos tavoitteena on 
suuri massatapahtuma. Pieni osallistujamäärä voi olla myös mahdollisuus. 
Tapahtumasta voidaan tehdä esimerkiksi intiimi kokoontuminen, jossa 
kaikilla on mahdollista tutustua toisiinsa. Tapahtuman järjestäjien on teh-
tävä tilanneanalyysi ja toimittava parhaaksi näkemällä tavallaan. Esimerk-
ki tapahtuman järjestäjistä riippumattomasta uhasta voi olla se, että tapah-
tuma jostakin syystä aiheuttaa huonon elämyksen ja jättää kielteisen muis-
tijäljen. Kielteinen muistijälki voi johtua huonosta säästä, tukkeutuneesta 
viemäristä tai kävijän henkilökohtaisista asioista. 
 
Hyvin suunniteltuna ja toteutettuna tapahtuma mahdollistaa monia asioita. 
Mahdollisuuksia ovat esimerkiksi tiedon jakaminen, verkostoituminen, 
henkilökohtaiset tapaamiset ja elämyksien synnyttäminen. Organisaation 
ulkoisia uhkia voisi olla esimerkiksi pieni osallistujamäärä ja tekniikan 
pettäminen kriittisenä aikana. 
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Taulukko 1. SomeTime-tapahtuman SWOT-analyysi. 
Vahvuudet 
- Verkostoituminen siirtyy internetistä 
kasvokkain kohtaamiseksi 
- Alan osaajat kokoontuu ja järjestävät 
- Keskustelua ympäri vuoden aihees-
ta/tapahtumasta 
- Yksilöllinen lähestymistapa 
- Viestintä/markkinointi keskittynyt 
ainoastaan internetiin 
 
Heikkoudet 
- Tapahtuman järjestäminen vaatii 
osaamista ja taitoa 
- (Vuonna 2012) organisointi ja 
suunnittelu 
- Kallis järjestää tapahtuma (paitsi jos 
kaikki työskentelee ilmaiseksi ja ta-
pahtumapaikka sponsoroidaan) 
 
Mahdollisuudet 
- Tiedon jakaminen 
- Verkostoituminen, uudet kontaktit 
- Henkilökohtaiset tapaamiset  
- Elämykset 
 - Muistijäljen jättäminen 
 
Uhat 
- Pieni osallistujamäärä 
- Tekniikan pettäminen tapahtuman 
aikana 
- Väärä kohderyhmä 
 
5.4 Viestintä sosiaalisessa mediassa 
Ensimmäinen askel sosiaaliseen mediaan mennessä on usein hakeutua yh-
teen jo valmiiksi tuttujen ihmisten kanssa, joiden kanssa voi kokeilla pal-
velun toimintoja ja jakaa kokemuksia tavoista hyödyntää niitä. Tällä taval-
la sosiaalinen media tuo jo olemassa oleviin suhteisiin uuden ulottuvuuden 
muiden yhteydenpitotapojen rinnalle. Sosiaalinen media auttaa löytämään 
ihmisiä, jotka ovat kiinnostuneita samoista asioita eli sosiaalisista objek-
teista. (Forsgård & Frey 2010, 22, 24.) 
 
Sosiaalinen objekti on syy avata yhteys ja pysyä yhteydessä. Se voi olla 
mikä tahansa asia, joka kiinnostaa riittävän paljon riittävän monia. Sosiaa-
lisessa mediassa käytävät keskustelut ovat hyödyntävissä markkinointi-
viestinnässä. Segmentoinnin perustaksi nousevat esim. mielipiteet, asen-
teet ja arvot.  Internet mahdollistaa yhä pienempien kohderyhmien kohdis-
tamisen. Tällaisen verkon avulla on mahdollista luoda suhteita ja yhteyk-
siä samoista aihepiireistä kiinnostuneiden kanssa riippumatta fyysisestä 
etäisyydestä. (Forsgård & Frey 2010, 22, 24.) 
 
Tapahtuman ennakkomarkkinointi ja kehitys voi tapahtua sosiaalisen me-
dian kautta monin eri tavoin. Ennen keinovalikoimassa oli esimerkiksi 
asiakaskirjeet, sähköposti, lehti- ja verkkomainokset. Nyt sosiaalinen me-
dia tuo valikoimaan hyvän ja kustannustehokkaan vaihtoehdon. Uudenlai-
sia käyttötapoja ja aktiviteettejä ennen tapahtumaa ovat esimerkiksi hash-
tagin käyttö, verkkokysely, avoin kehityswiki tai Facebook-kysely. 
(Raesmaa 2013.) 
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Sosiaalisessa mediassa järjestäjät voivat esimerkiksi etsiä puhujia, yhteis-
työkumppaneita, alan osaajia ja innostaa heitä mukaan tapahtumaan. Sosi-
aalisessa mediassa on mahdollista myös maksimoida puskaradion vaiku-
tukset herättämällä keskustelua seuraajien joukossa. Kiinnostavasta tapah-
tumasta puhutaan niin ennen kuin jälkeenkin ja lisäksi hyvä tapahtuma on 
haluttu ja odotettu. Lisäksi kävijöiden on mukava saapua tapahtumaan, 
kun tietää kuka on tapahtuman takana. Tekijöiden esilletuominen on siis 
kannattavaa. Lisäksi osallistujille ennakkoon verkostoituminen on inspi-
roivaa. Tällöin tietää ketä tapaa tilaisuudessa ja on paremmat lähtökohdat 
verkostoitumiselle. (Raesmaa 2013.) 
 
Organisaation maine voi muodostua kolmen eri tekijän tuloksena. Nämä 
ovat omistettu, ostettu ja ansaittu media. Verkossa omistettu media voi ol-
la esimerkiksi kotisivu. Ostetulla medialla tarkoitetaan esimerkiksi banne-
reita ja ansaitulla medialla esimerkiksi Facebookia ja siellä käytävää kes-
kustelua. Banneri on digitaalisen mainonnan käytetyin mainosväline. 
(Leino 2010, 59, 62.) 
 
Verkossa oleva sisältö voidaan jaotella kahteen luokkaan, jotka ovat hallit-
tu ja hallitsematon sisältö. Organisaation näkökulmasta hallittua sisältöä 
on kaikki se sisältö, jonka organisaatio itse tuottaa, ja jota se voi tarvittaes-
sa itse muokata, lisätä tai poistaa.  Hallittua sisältöä luodessa pitää huomi-
oida muun muassa se, että kenelle se tuotetaan, mikä on tavoiteltu reaktio 
ja millaisessa muodossa sisältö halutaan julkaista. Hallitsematonta sisältöä 
on kaikki asiakkaan ja brändin kohtaamiset.  Hallitsemattomia ovat esi-
merkiksi reaktiot ja asiakkaiden tuottama sisältö. (Isokangas & Vassinen 
2010, 75, 79–84.) 
5.5 Tapahtuman jälkihoito ja sen merkitys 
Kun tapahtuma on ohi, niin tapahtuman järjestäjän työ jatkuu vielä, sillä 
vieraat on muistettava jälkihoitaa. Jälkimarkkinoinnilla tarkoitetaan kiitol-
lisuuden osoituksia, materiaalien toimittamista, palautteen keräämistä ja 
työstämistä, yhteydenottopyyntöjen hoitamista ja lopullisen yhteenvedon 
tekoa tapahtumasta. Yksinkertaisimmillaan jälkimarkkinointi voi olla ma-
teriaalin toimitus, kiitoskortin tai giveawayn eli vapaaehtoisesti annettavan 
pienen lahjan tai etutuotteen toimittaminen tai lähettäminen osallistujille. 
(Vallo & Häyrynen 2003, 200–202.) 
 
Kävijäkysely, lomakkeet, kiitoskortit tai giveawayn tekemiset ja toimitta-
miset ja muut jälkitoimenpiteet pitää suunnitella ennen tapahtumaa, ettei-
vät niiden toteutus unohdu tai pitkity. Tapahtumaa ennen ei siis riitä, että 
suunnittelee suurin piirtein mitä tapahtumahetkellä tapahtuu, vaan myös 
se, miten tapahtuma puretaan ja mitä toimenpiteitä sen jälkeen tehdään. 
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Jälkimarkkinointiin kuuluu aina palautteen kerääminen sekä omasta orga-
nisaatiosta että osallistujilta. Palautteen kerääminen tapahtumista on erit-
täin hyödyllistä. Tapahtuman jälkeen tulisi esittää kysymyksiä kuten pää-
simmekö tavoitteeseen, miten kohderyhmä koki tapahtuman ja mitä 
opimme tulevia tapahtumia varten. Tapahtumajärjestäjä kokoaa yhteenve-
don tuloksista, analysoi ne ja oppii niistä. (Vallo & Häyrynen 2003, 38, 
202.) 
 
Organisaatio voi käyttää useita erilaisia keinoja viestinsä saattamiseksi 
kohderyhmänsä tietoon. Tällöin erittäin tärkeää on pystyä analysoimaan 
eri välineiden tehoa suhteessa kuhunkin asetettuun tavoitteeseen. Erilaisia 
välineitä tarvitaan, mutta niin tarvitaan myös työkaluja arvioimaan niiden 
tehokkuutta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 132.) 
 
Markkinointiviestintävälineiden samanaikainen käyttö vaikeuttaa tapah-
tumamarkkinoinnin mitattavuutta, varsinkin kuluttajalle suunnatuissa pro-
jekteissa, joissa on useasti mukana useita eri medioita. Tällöin on vaikea 
arvioida, mikä eri medioista toimi tehokkaimmin viestin läpiviennissä. 
(Muhonen & Heikkinen 2003, 132.) 
 
Tärkeää on selvittää, miten kohderyhmä koki tapahtuman, päästiinkö ta-
voitteisiin, mitä olisi voinut tehdä toisin ja mikä oli osallistujien mielestä 
kaikkein parasta. Jokainen tapahtuma jättää mukanaolijoille muistijäljen ja 
tunteen siitä, täyttikö tapahtuma odotukset vai ei. Palautteen voi kerätä kir-
jallisena palautteena paikan päällä tai jälkikäteen sähköpostitse tai puheli-
mitse. Hyvällä jälkihoidolla pystytään pidentämään muistijälkeä useilla 
viikoilla. Jälkihoidon toteutustavat pitää päättää jo tapahtumaprojektin al-
kuvaiheessa ja toimenpiteet täytyy muistaa myös budjetoida. (Vallo & 
Häyrynen 2003, 203–205; Muhonen & Heikkinen 2003, 125.) 
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6 TAPAHTUMAN SUUNNITTELU 
 
Tapahtuman suunnittelu voidaan ajatella prosessina, sillä tapahtuma järjes-
tetään yleensä kerran vuodessa, joten sillä on myös alku ja loppu. Yleensä 
projekti jaetaan useaan vaiheeseen suunnittelun ja toteutuksen helpottami-
seksi. Yleisötapahtuman suunnittelu ja toteutus -teoksessa (Kauhanen, 
Juurakko & Kauhanen 2002, 26.) projekti on vaiheistettu jopa kahdeksaan 
osaan. Puolestaan Tapahtuma on tilaisuus -teoksessa (Vallo & Häyrynen, 
2003. 177.) tapahtuman vaiheet on pääpiirteittäin jaettu kolmeen osaan. 
 
Vallon ja Häyrysen mukaan tapahtumaprosessiin kuuluvat suunnittelu-, to-
teutus- ja jälkimarkkinointivaihe. Minimissään tapahtuman suunnittelus-
saan jälkimarkkinointiin tarvitaan heidän mukaansa kaksi kuukautta. Tätä 
lyhyemmällä aikataululla tehtyihin tapahtumiin joudutaan tinkimään ta-
pahtuman toteutuksesta ja erityisesti laadusta. Tapahtumaprosessin tulisi 
jakautua niin, että noin 75 prosenttia olisi suunnitteluvaihetta, 10 prosent-
tia tapahtuman toteutusta ja 15 prosenttia jälkimarkkinointia. Suunnittelu-
vaiheen tulisi sisältää muun muassa resurssointia, vaihtoehtoihin tutustu-
mista, päätöksentekoa ja varmistamista ja käytännön organisointia. (Vallo 
& Häyrynen 2003, 177–184.) 
 
Tapahtuman suunnittelu pitää aloittaa ajoissa ja suunnitteluun kannattaa 
ottaa mukaan mahdollisimman varhaisessa vaiheessa kaikki ne ihmiset, 
joiden panosta tapahtuman toteutuksessa tarvitaan. Tarvittavien ihmisten 
ollessa mukana jo suunnitteluvaiheessa saadaan riittävästi erilaisia näkö-
kulmia ja ideoita. Ennen tapahtumaa tulee pitää muutama tai useampi ta-
paaminen, joissa suunnitellaan yhdessä tapahtumaa ja jaetaan ideoita. 
(Vallo & Häyrynen 2003, 177–184.) 
 
Tapahtuman toteutuksella tarkoitetaan rakennusvaihetta, itse tapahtumaa 
ja sen purkua. Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat muun muassa oh-
jelma, esiintyjät, tilat ja teemat, mutta tapahtuman sujuvuus ja ennakko-
suunnittelu vaikuttaa sen laatuun. Tapahtumassa tulisi jakaa tilaisuuden 
ohjelma, osallistujalistat, tilaisuuden esitykset, muistiinpanovälineet ja 
esitteitä. (Vallo & Häyrynen 2003, 177–184.) 
 
Muhonen ja Heikkinen korostavat Kohtaamisia kasvokkain -teoksessaan 
(2003, 119.) tapahtuman suunnittelussa toteutussuunnitelman tekoa, koska 
on helppo mitata onnistumista verratessa hyvin laadittuun toteutussuunni-
telmaan ja siinä asetettuihin tavoitteisiin. Hyvä prosessisuunnitelma takaa 
sen, ettei mikään tärkeä tuotannon vaihe pääse unohtumaan. Kuitenkin en-
nen varsinaisen toteutussuunnitelman laatimista kannattaa pohtia, tutkia ja 
suunnitella kannattaako esimerkiksi osallistua johonkin olemassa olevaan 
tapahtumaan vai alkaa rakentaa omaa tapahtumaa.  
 
Opinnäytetyön aihetta koskien lähestyttiin Hanna Saloa 26. maaliskuuta. 
Hän on koulutukseltaan kasvatustieteen maisteri ja hän on ollut järjestä-
mässä muun muassa ITK-konferenssia (Interaktiivinen tekniikka koulutus) 
ja Digital Compentece and Learnin DCL -konferenssia. Näistä ensimmäi-
senä mainittu konferenssi kerää vuosittain 1500–1800 kävijää ja jälkim-
mäisen kävijämäärä oli noin 150 henkilöä. (Salo, haastattelu 5.4.2013.) 
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Sähköpostin välityksellä Saloa pyydettiin vastaamaan muun muassa seu-
raaviin kysymyksiin: mitä vaaditaan tapahtuman suunnittelijalta, kuinka 
suuri joukko ihmisiä tarvitaan suunnittelemaan tapahtumaa, mikä suunnit-
telussa on haastavinta/helpointa, mitä kautta viestimällä tavoitetaan par-
haiten osallistujat ja millainen on hyvä/huono tapahtuma. 
 
Vastaukset saatiin 5.4.2013 ja niillä pyrittiin tukemaan teoriatietoa ja So-
meTime-tapahtumasta saatua tietoa. Vastaukset olivat hyvin yhtenäiset 
työssä aiemmin esitetyn teorian kanssa.  
6.1 Suunnitteluvaiheen konkreettisia toimenpiteitä 
Salon (Salo, haastattelu 5.4.2013.) mielestä tapahtuman suunnittelujoukon 
koolla ei ole väliä, vaan järjestäjien asiantuntijaverkon laajuudella. He-
delmällisintä olisi, että joukossa olisi osaajia eri organisaatioista ja eri 
aloilta. Laaja asiantuntijaverkko toteutuu hyvin SomeTime-tapahtuman 
osalta, kun järjestäjinä on internetissä verkostoituneet henkilöt, jotka vai-
kuttavat ympäri Suomea.  
 
Projektille täytyy heti alussa osoittaa selkeä vastuuhenkilö eli projektipääl-
likkö, joka pitää tapahtuman toimintamallin käsissään. Kaikkien osallistu-
jien tulee tietää, miten prosessi etenee ja mitä missäkin tuotannon vaihees-
sa tapahtuu. Johdon tehtäviin kuuluu valvonta ja kontrolli, johon sisältyy 
muun muassa kulut, sisältö, riskit ja tapahtuman lopussa arvio. Budjetointi 
tulee tehdä alussa, vastuualueet ja yhteistyökumppanit pitää määritellä. Li-
säksi pitää huolehtia sisäisestä markkinoinnista, turvallisuusasioista ja 
isäntien määräämisestä ja heidän rooleista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 
119.) 
 
Salo myötäilee Muhosen ja Heikkisen pohdintoja projektiryhmän toimin-
nasta. Laajan verkoston lisäksi työnjako on suunnittelun kannalta olen-
naista. Salo ilmaisi hyvin sen, että jokaisen suunnittelussa mukana olijan 
on oltava selvillä omasta tontistaan. Suunnitteluryhmän koostuessa eri alo-
jen osaajista työnjaon voisi luulla olevan järkevää toteuttaa osaamisaluei-
den perusteella. Suunnitteluryhmällä pitää kuitenkin olla joku projektista 
vastaava henkilö. Tapahtumavastaajalta vaaditaan taitoa hallita kokonai-
suutta ja sitä, että palaset ovat kohdillaan. (Salo, haastattelu 5.4.2013.) 
 
Salo listaa (Salo, haastattelu 5.4.2013) tapahtumasuunnittelun edellyttävän 
suunnitelmallisuutta, hyvää yhteistyötaitoa ja hyvää kokonaisuuksien hal-
lintaa.  Suunnitelmallisuus näkyy muun muassa tapahtuman suunnittelun 
ajoissa aloittamisena.  Suunnittelun aloittamisen sopiva ajankohta riippuu 
paljon tapahtumasta ja sen laajuudesta, mutta usein se alkaa vuosi ennen 
itse tapahtumahetkeä. Esimerkiksi tilat kannattaa varata vuotta ennen, jotta 
tapahtumalle saadaan sopivimmat puitteet.  
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Suunnitelmallisuus on sitä, että laaditaan aikataulu ja sitä noudatetaan. Li-
säksi on oltava tietoinen budjetista ja sen suhteen kannattaa myös laatia 
käyttösuunnitelma. Haastavinta suunnittelussa on saada tarvittava tieto eri 
tahoilta. Monesti aikataulutus menee pieleen siinä, kun asia ei etene tar-
peellista tietoa odotellessa. (Salo, haastattelu 5.4.2013.) 
 
Yhteydenpito eri yhteistyötahoihin ja asiakkaisiin vie paljon aikaa. Salo 
kuitenkin toteaa, että tapahtuman toteuttaminen on pitkälti asiakaspalvelu-
työtä ja siihen pitää myös osata asennoitua niin. Hänen mielestään hel-
pointa tapahtumajärjestelyssä on paikan päällä oleminen, kun kaikki suun-
nittelu työ on jo tehty. Hyvin tehty työ näkyy paikan päällä asioiden suju-
misena ja tällöin siitä on helppo ja mukava nauttia. (Salo, haastattelu 
5.4.2013.) 
 
Salolta kysyttiin, mitä kautta ja millaisella viestillä hänen kokemuksensa 
mukaan tapahtuman osallistujat tavoitetaan parhaiten. Hän vastasi, että 
parhaiten ihmiset tavoitetaan sähköpostilla ja puhelimella. Sähköpostin 
vahvuudeksi Salo korosti sitä, että mahdollista on saada kattavat vastauk-
set kerralla, kun esimerkiksi puhelimella kysymykset voivat tulla yllätyk-
senä ja vastauksia voi joutua täydentämään lisää myöhemmin. (Salo, haas-
tattelu 5.4.2013.) 
 
Salo kuitenkin huomautti (Salo, haastattelu 5.4.2013), että viestintä sosiaa-
lisessa mediassa on nykyaikaista ja tärkeää. Hän kertoo esimerkiksi käyt-
täneensä paljon Facebookia markkinoinnissa. Hänen kokemuksensa mu-
kaan ihmiset ovat jo melko aktiivisia Twitterissä ja Facebookissa. Näissä 
palveluissa käydään paljon keskustelua ennen tapahtumaa, mutta hän har-
mittelee keskustelun yleensä vähenevän selvästi tapahtuman jälkeen. 
6.2 Tapahtuman muodostuminen teeman ympärille 
 
Tapahtuman, kohderyhmän ja tavoitteen tulee olla etukäteen suunniteltu ja 
tapahtumassa pitää toteutua kokemuksellisuus ja vuorovaikutteisuus. 
Kaikkien päätöksentekijöiden on helpompi ottaa kantaan ideoihin, kun ta-
voitteesta ollaan ensin yhtä mieltä. Sisällölliset tavoitteet ovat aina merkit-
täviä tapahtumissa. Puhtaimmillaan nämä tavoitteet voivat olla keskeisiä 
tapahtumissa, joiden tarkoitus on esimerkiksi lisätä tietoisuutta tai yhdistää 
harrasteryhmien ja yleishyödyllisten yhteisöjen jäsenet. Jokaiselle tapah-
tumalle pitää määritellä selkeä kohderyhmä ja tavoite. Tapahtuma voi olla 
esimerkiksi tuotelanseeraus, messu, juhla tai koulutustilaisuus, mutta or-
ganisaation on itse tiedettävä miksi on järjestämässä tapahtumaa ja kenelle 
se on suunnattu. (Vallo & Häyrinen 2003, 25–26, 28, 42; Kauhanen, Juu-
rakko & Kauhanen 2002, 36, 46.) 
 
Teema on tavallaan kattoajatus, joka linkittää yhteen tapahtuman ideasta 
toteutukseen. Teema kannattaa harkita tarkasti ja huomioida pitää esimer-
kiksi se, sopiiko teema organisaation mielikuvaan, arvomaailmaan tai ta-
voiteprofiiliin, luoko se haluttua imagoa tai vahvistaako se brändia. Ta-
pahtuman teema voi olla puhutteleva, houkutteleva tai leikittelevä. Tee-
man on kuljettava läpi koko tapahtuman ja sen pitää näkyä myös tapahtu-
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mapaikan visualisoinnissa. Teema voi olla mikä vain, ja se voi liittyä vuo-
sikymmeniin, maihin tai maanosiin, elokuviin tai peleihin. (Vallo & Häy-
rynen 2003, 214–217.) 
 
Tapahtumaa varten on suositeltavaa tehdä etukäteen käsikirjoitus, jonka 
avulla tapahtuma toteutetaan. Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat mo-
net pienet yksityiskohdat, joita on tärkeää pohtia etukäteen, mutta parasta 
hyvin suunnitellussa tapahtumassa on yllätyksellisyys, jota tarvitaan ta-
pahtuman elämyksellisyyden varmistamiseksi. Tapahtumassa viihtymistä 
voidaan lisätä musiikin avulla, oli se elävää tai nauhalta toistettavaa mu-
siikkia, mutta siinäkin pitää ottaa huomioon sen sopivuus tapahtumaan ja 
sen teemaan. (Vallo & Häyrinen 2003, 186.) 
 
Tapahtuma paikkaa valittaessa pitää kiinnittää huomiota suunnitellun ta-
pahtuman vaatimuksiin tilalta: tarpeeksi tilava, sopiva sijainti kulkuyhtey-
det ja autopaikoituksen huomiointi. Paikan on sovelluttava käyttöön huo-
mioiden myös tilaisuuden luonne, osallistujat ja organisaation imago. 
Esimerkiksi SomeTime 2012 -tapahtuman kävijäpalautteesta kävi ilmi, et-
tä tapahtuman tilassa nettiyhteys oli heikko, johon olisi pitänyt etukäteen 
kiinnittää huomiota. (Vallo & Häyrinen 2003, 158–160.) 
 
Alussa on päätettävä kenelle tapahtuma järjestetään, minkä jälkeen voi 
pohtia minkälaisia henkilöitä tapahtumaan kutsuaan. Onko kutsuttava esi-
merkiksi nainen vai mies, nuori vai iäkäs. Kutsuessa huomioon pitää ottaa 
ketä on kutsumassa vai pidetäänkö tapahtumaan sisäänpääsy avoimena 
kaikille. (Vallo & Häyrinen 2003, 135–149.) 
 
Tapahtumakutsu toimii tavallaan tapahtuman esitteenä. Se luo odotukset 
tapahtuman sisällöstä. SomeTime-tapahtumassa kutsu toteutetaan sosiaa-
listen medioiden kautta, kuten kutsumalla ihmiset SomeTime 2013 -
ryhmään. Ryhmässä jokaisella kutsutulla on mahdollisuus hyväksyä tai 
hylätä kutsu. Kutsun hyväksyneet pääsevät paremmin seuraamaan ja osal-
listumaan keskusteluun SomeTime-tapahtumasta ja sen valmistumisesta, 
onnistumisesta ja jälkitunnelmista. (Vallo & Häyrinen 2003, 135–149.) 
 
Suunnitellun tapahtuman kestosta riippuen pitää myös järjestää vieraille 
tarpeeksi usein mahdollisuus ruokailuun, lounaan tai päivällisen muodos-
sa, tai tarjoilemalla pienempää purtavaa. Tapahtuman luonne huomioon 
ottaen järjestäjän pitää myös pohtia tarjoillaanko tapahtumassa alkoholia, 
ja jos tarjoillaan, niin millaiset alkoholijuomat sopivat tilaisuuden luontee-
seen. (Vallo & Häyrinen 2003, 169–173.) 
 
Salo määrittelee onnistuneeksi tapahtumaksi sellaisen, joka on hyvin or-
ganisoitu ja jossa järjestelyt toimivat. Tärkeää on, että informaatiota on 
saatavilla riittävästi ennen tapahtumaa ja sen aikana. Hyvän tapahtuman 
tunnusmerkeiksi Salo määrittelee iloiset osallistujat ja positiivinen palaute 
jo tapahtuman aikana. Hyvien esiintyjien ja verkostoitumismahdollisuuk-
sien lisäksi Salo korostaa hyvän ruoan merkitystä tapahtuman onnistumi-
sen kannalta. Hyvän osallistumiskokemuksen tuottaminen on monen osa-
tekijän summa. (Salo, haastattelu 5.4.2013) 
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Hyvän ja onnistuneen tapahtuman vastakohtana on huonosti onnistunut ta-
pahtuma, jossa on tapahtunut esimerkiksi paljon aikataulu- ja tilamuutok-
sia. Huono tapahtuma voi olla seurausta myös yllättävistä muutoksista ku-
ten esiintyjäperuutuksista ja -vaihdoksista. Tapahtumakävijälle tapahtu-
masta voi jäädä niin sanotusti huono maku suuhun, jos tapahtumajärjestäjä 
on luvannut jotakin etukäteen, mutta ei olekaan onnistunut täyttämään lu-
pauksiaan. (Salo, haastattelu 5.4.2013.) 
6.3 SomeTime-tapahtuman suunnittelun sisällys 
SomeTime-tapahtuma on itse järjestetty tapahtuma. Vuosien aikana tapah-
tumalle kuitenkin on muodostunut taustaidea, johon tulevat tapahtumat pe-
rustuvat. Verkostoituminen ja ajankohtaiset teemat tekevät tapahtumasta 
mielenkiintoisen. Joka vuosi tavoitteena on tehdä jotakin uutta ja erilaista 
edelliseen tapahtumaan verrattuna. (SomeTime2013 Facebook-ryhmä 
2013.) 
 
SomeTime-tapahtumassa yhdistyy asiantuntijuus ja viihteellisyys niin 
teemoissa kuin viihteellisissä osioissa. Esimerkiksi vuonna 2012 ajankoh-
tainen ilmiö sosiaalisessa mediassa oli flash mob ja vuonna 2013 harlem 
shake. Flash mob on tapahtuma, jossa joukko ihmisiä kerääntyy yhteen 
ennalta sovittuna ajankohtana tekemään jotakin odottamatonta. Flash mo-
bissa kyseessä voi olla esimerkiksi tanssiesitys. Harlem shake on puoles-
taan internet-ilmiö, jossa videoilla yksi alkaa tanssia Baauerin Harlem 
Shake -kappaleen tahtiin epämääräisesti heiluen ja videon puolivälissä 
muut yhtyvät tanssiin. Harlem shake -videoissa erikoisena lisänä on pu-
keutuminen outoihin asuihin ja asusteisiin. Toteuttamalla ajankohtaisia 
asioita SomeTime-tapahtumaan saadaan lisättyä viihteellisiä vivahteita. 
(Mashable 2013.) 
 
SomeTime 2013 -tapahtuman tavoitteena on tavoittaa sekä aiempien vuo-
sien kävijät että uudet potentiaaliset kävijät. Tapahtuman tavoitteena on 
järjestää hauska ja mieleenpainuva verkostoitumistilaisuus, mutta myös 
herättää keskustelua sosiaalisen median ajankohtaisista asioista. Jokainen 
tapahtuma on viesti itsessään, mutta organisaation tulee miettiä lisäksi mi-
tä se haluaa viestiä. Tapahtuman viestiin vaikuttavat esimerkiksi teema, 
tarjoilu, ohjelma, isännät, ajankohta, esitysmateriaali, joten kaiken pitää 
olla ennalta suunniteltua yhtenäisen ja selkeän viestintä kokonaisuuden 
saavuttamiseksi. 
 
SomeTime on ainutlaatuinen tapahtuma Suomessa. Se on parhaimmillaan 
verkostoitumistilaisuus kaikille sosiaalisesta mediasta kiinnostuneille. 
Suuri osa Suomessa järjestetyistä tapahtumista ovat enemmänkin koulu-
tustilaisuuden kaltaisia, kuten Suomen Ekonomiliiton järjestämä Sosiaali-
sen median tehoperehdytys -tapahtuma tai Sosiaalisen Median yleissivis-
tävä kokous Somy. (Suomen Ekonomiliitto 2013; Somy 2012.) Lähinnä 
SomeTime-tapahtumaa voisi olla CMAD (Community Manager Appre-
ciation Day), joka on yhteisömanagereiden tapahtumapäivä. CMAD on 
suunnattu nykyisille ja tuleville Community Managereille. Tämän tapah-
tuman tarkoituksena on edistää erilaisten verkostotoimijoiden kohtaamista 
ja tiedon jakamista. (Tampere University of Technology 2013.) 
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SomeTime 2012 KISS -tapahtuman aikataulutusta ei ollut suunniteltu etu-
käteen kovinkaan tarkasti, mikä saadun palautteen perusteella olisi ollut 
tarpeellista. Tapahtuman ajankohtaan ja kestoon kannattaa siis kiinnittää 
huomiota, jotta tapahtuma etenisi sopivalla nopeudella, loogisesti ja vie-
railla olisi helppo olla. Taukoja kannattaa järjestää sopivin väliajoin, jotta 
vierailla olisi mahdollisuus haukata happea, käydä tupakalla ja vessassa. 
Aikataulu on hyvä jakaa tapahtuman alussa osallistujille, jotta he tietävät 
mitä milloinkin on luvassa. (Vallo & Häyrinen 2003, 169–173.) 
 
Internetyhteys on merkittävä sosiaalisen median tapahtumassa, sillä kävi-
jöiden voi olettaa kirjoittavan Facebookiin tai Twitteriin reaaliaikaisesti 
tapahtumasta. Pienempiä yksityiskohtia, joihin järjestäjän pitää ennen ta-
pahtumaa kiinnittää huomiota, ovat esimerkiksi naulakoiden riittävyys, 
tuhkakuppien sijoittaminen tupakointipaikoille, vessojen siisteys ja tilojen 
yleinen siisteys. (Vallo & Häyrinen 2003, 158–160.) 
 
Striimausta eli videon suoratoistoa kannattaa tehdä SomeTime-tapahtuman 
osalta jo järjestäjien palavereissa. Tällöin laitteet, internetyhteys ja osaa-
minen on varmistettu ennen itse tapahtumaa. Tapahtuman striimauksessa 
kannattaa kiinnittää huomiota kolmeen eri asiaan tehdäkseen siitä menes-
tyksellinen. Ensimmäiseksi videosta kannattaa tehdä sosiaalinen striimaus 
(social stream) perinteisemmän tv-ohjelman tyylin sijaan. Lähetys ilmai-
see eri tavalla, kun katsojat ovat interaktiivisia. Suoran lähetyksen aikana 
on siis hyvä esimerkiksi pyytää katsojilta kommentteja. (Troy Dreier 
2013.) 
 
Striimaus pitää aloittaa ennen tapahtumaa, jotta itse järjestäjät ja katsojat 
voivat testata laitteidensa toimivuuden etukäteen. Kannattaa esimerkiksi 
järjestää ennen itse tapahtumaa jonkinlaista lämmittelyä ja ohjelmaa 
streamin katsojille (pre-show). Järjestämällä ohjelmaa ennen varsinaista 
videolähetystä etäosallistujilla on mahdollisuus todeta löytäneensä oikeaan 
paikkaan. Lisäksi osallistujat voivat ehtiä vielä kannustamaan ystäviä osal-
listumaan videostreamiin myös. Kun tapahtuman lähetys on päättynyt, niin 
VOD (Video-on-demand) pitää tallentaa heti saataville internetiin. Tällöin 
myöhässä saapuneille osallistujilla ja muilla on mahdollista heti päästä tu-
tustumaan materiaaliin. (Troy Dreier 2013.) 
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6.4 Ohjeistus tapahtuman suunnitteluun 
Kuvio 8 perustuu Vallon ja Häyrysen Tapahtuma on tilaisuus -teoksessa 
(2003, 177.) esittelemään jakoon, jossa tapahtuma jaetaan kolmeen osaan. 
Opinnäytetyön rajauksen vuoksi tässä on keskitytty pääasiassa suunnitte-
luvaiheeseen, jonka siis tulisi olla 75 prosenttia koko tapahtuman toteutuk-
seen käytetystä ajasta. Kuvioon on listattu asioita, jotka pohjautuvat työssä 
esitettyyn teoriatietoon ja kävijäkyselyissä esille nousseisiin tärkeisiin asi-
oihin. Kappaleessa 6.3 ja 6.4 esitetään opinnäytetyössä esille tulleita asioi-
ta yhteenvetona, koska koko työn ajan on tähdätty ohjeistuksen tekemi-
seen. 
 
Tapahtuman suunnittelu käynnistyy, kun sen järjestämisestä päätetään. 
Tapahtuman muoto ja toteutustapa pitää myös päättää heti alkuvaiheessa: 
onko tapahtuma siis esimerkiksi itse järjestetty vai ostettu. Tähän mennes-
sä SomeTime on ollut itse järjestetty tapahtuma, jonka suunnittelu- ja jär-
jestäjäryhmään on saanut osallistua kaikki halukkaat. Suunnitteluun kui-
tenkin on osallistunut jokaisena vuonna suunnilleen samat henkilöt, joilla 
on siis kokemusta ja tietoa kehittynyt tämän tapahtuman osalta. 
 
SomeTime-tapahtuman järjestäjät ovat tapahtumasta toiseen olleet aktiivi-
sia sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman idea lähti vuonna 2010 siitä, kun 
sosiaalisessa mediassa verkostoituneet ihmiset halusivat kohdata kasvotus-
ten ensimmäistä kertaa. Luonnollista kuitenkin on, että verkostoituminen 
ja keskustelut jatkuvat sosiaalisessa mediassa ympäri vuoden. 2012–2013 
tapahtumien välillä keskustelu on ollut jatkuvaa ja Facebook on tavallaan 
toiminut pääkanavana, sillä sinne ihmiset ovat linkittäneet paljon materi-
aalia myös muista kanavista. (SomeTime2013 Facebook-ryhmä 2013.) 
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Kuvio 8. Muistilista tapahtuman suunnitteluvaiheessa huomioon otettavista asioista. 
 
Jälkimarkkinointivaihe 15% 
Palautekyselyn toteutus, giveawayt, kiitoskortit... 
Toteutus 10% 
Toteutus ja aikataulu toteutussuunnitelman/käsikirjoituksen mukaan 
 
Suunnittelu 75% 
- Päätös järjestää tapahtuma, tapahtumamuodon päättäminen, muuhun 
markkinointiin kytkeytyminen 
- Halu tuottaa kokemuksia: asiantuntijatilaisuus, viihteellisyys 
- Selvitetään sopivimmat viestintäkanavat ja keinot tavoittaa kohderyhmä 
 - Mediasuunnitelman teko 
 - Muotoillaan sanoma tavoitteen mukaiseksi, huomioidaan 
 kanavahäly 
- Kootaan järjestäjät ajoissa, työjaosta sopiminen/päättäminen, 
projektipäällikön päättäminen, tapaamisista sopiminen 
- Teeman ideointi: sopivuus organisaatioon, tiloihin sovittaminen 
- Budjetointi: hahmotetaan resurssit ja mahdollisuudet 
  - Yhteistyökumppaneiden ja mahdollisten sponsorien hankinta 
- Ohjelman hahmottelu 
Resurssointia ja organisointia: 
 - Tapahtumakutsujen, tiedotteiden suunnittelu ja toteutus 
 - Osallistujalista 
 - Tilojen, esiintyjien yms. hankinta 
 - Toteutussuunnitelman/käsikirjoituksen tekeminen 
 - Mittaamisen välineiden ja ajankohtien suunnittelu 
 - Palautelomakkeen tekeminen 
Käytännön toimia: 
 - Hyödynnetään vanhoja verkostoja, hyödynnetään keskusteluja 
 markkinoinnissa ja suunnittelussa 
 - Hankitaan tarjottavat, suunnitellaan ja toteutetaan videostreaming  
 - Tiedottaminen ja ajantasainen viestintä osallistujille ja muille 
 kiinnostuneille 
 - Kulkuyhteyksien ja autopaikoituksen selvittäminen/järjestäminen 
 - Tarvittavien laitteiden järjestäminen/hankinta 
  - Siisteyden ja järjestyksen varmistaminen 
 - Materiaalien toimitus, giweawayn ja kiitoskorttien tekeminen 
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6.4.1 Organisointi suunnitteluvaiheessa 
Tapahtuman teeman ideointi, ohjelman suunnittelu ja järjestäminen on 
järkevää suunnitella sosiaalisen median kanavissa, jotta kaikki pääsevät 
kertomaan omat ehdotuksensa ja ideansa. Palavereita kannattaa kuitenkin 
järjestää, jotta tapahtuman suunnittelu olisi paremmin organisoitua. Pää-
tösten teko on helpompaa ja selkeämpää, kun läsnä on joukko ihmisiä 
ajamassa yhteistä tavoitetta eteenpäin.  
 
Tapahtumaa järjestettäessä pitää päättää kenelle tapahtuma järjestetään. 
Kun kohderyhmä on selvillä, niin pitää selvittää mistä löytää tämä kohde-
ryhmä ja mitä kanavia pitkin heille viesti saadaan toimitettua parhaiten. 
Viesti pitää lisäksi muotoilla niin, että kohderyhmä ymmärtää sen oikein. 
Kanavahäly ja muut häiriötekijät pitää myös muistaa huomioida viestintä-
prosessin aikana. Viesti pitää lähettää sellaista reittiä pitkin sellaisessa 
muodossa, että se tavoittaa vastaanottajan mahdollisimman muuttumatto-
mana.  
 
Suunnitteluvaiheessa pitää pohtia tapahtuman paikkaa ja ajankohtaa. Esi-
merkiksi kannattaa selvittää, mitä muuta tapahtuu paikkakunnalla mahdol-
lisena tapahtuma-ajankohtana. Sosiaalisessa mediassa voi kysellä potenti-
aalisilta osallistujilta heille sopivinta ajankohtaa tapahtuman ajankohdaksi. 
Esimerkiksi lomaviikot ja muut vapaa-ajan tapahtumat voivat vähentää ta-
pahtuman osallistujamäärää. Sosiaalisessa mediassa tapahtuma-
ajankohdan sopivuudesta on helppo tiedustella samalla, kun ensimmäisiä 
kertoja viestitään ja tiedotetaan tapahtuman järjestämisestä.  
 
Tapahtuman teeman selventyessä suunnitteluvaiheessa on kätevä värvätä 
sosiaalisen median kanavia käyttäen uusia järjestäjiä, osallistujia ja jopa 
esiintyjiä mukaan tapahtumaan. Sosiaalisessa mediassa viesti on helppo 
kohdentaa oikealle kohderyhmälle, kuten aiempien vuosien osallistujille. 
Järjestäjät voivat omaa verkostoaan hyödyntämällä viestiä tapahtumasta 
vieläkin laajemmalle joukolle.  
 
Sponsoreiden ja yhteistyökumppaneiden hankinta on tärkeää, koska So-
meTime-tapahtumalla ei ole selkeää organisaatiota taustalla ja resursseja 
kaiken kustannukseen omin varoin. Lisäksi sponsoroinnin ja yhteistyö-
kumppanuuden avulla molemmat voivat saada näkyvyyttä ja mainontaa 
olemalla mukana toiminnassa. 
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6.4.2 Käytännön toimia suunnitteluvaiheessa 
Ennen tapahtumaa pitää arvioida kävijämäärää ja sen avulla hahmotella ja 
järjestää autopaikoitusmahdollisuuksia. Pitää selvittää millä aikataululla ja 
mitä julkisia kulkuvälineitä tapahtumapaikan läheltä kulkee, jos kulkee, ja 
selvittää paikan omat ja läheiset parkkipaikat. Jos alueella on esimerkiksi 
maksullisia parkkipaikkoja, niin järjestäjän kannattaa harkita autopaikko-
jen kustantamista. Toisaalta pienen budjetin vuoksi tapahtumapaikalla on 
suurempi merkitys kuin autopaikoituksella. SomeTime-tapahtuma järjeste-
tään Espoossa, joten järjestäjien on kannattavaa selvittää myös yöpymis-
mahdollisuuksia tapahtumapaikan lähettyvillä.  
 
Kuviossa 8 laitteiden hankinnalla ja järjestämisellä tarkoitetaan sitä, että 
lainataan, vuokrataan tai ostetaan tarvittavat välineet järjestämisen ja esi-
merkiksi esiintyjien kannalta. Tapahtuma videoidaan, joten etukäteen kan-
nattaa myös sopia ketä kuvaa, mitä kuvataan ja millä kuvataan. Näin saa-
daan kuvattua monipuolista materiaalia ja parhaimmilla laitteilla ja osaa-
misella mitä onnistutaan hankkimaan. Tällöin kukaan ei joudu hädissään 
kuvaamaan jotakin puhelimella, jossa on 10 prosenttia akusta jäljellä. Li-
säksi tämänkaltaista tapahtumaa järjestäessä pitää paikka valita niin, että 
siellä on mahdollisuus kattavaan ja nopeaan internetyhteyteen. Osallistuji-
en ja järjestäjien pitää pystyä sosiaalisen median tapahtumassa myös toi-
mimaan sosiaalisessa mediassa alan tapahtuman aikana, ei vain ennen ja 
jälkeen. 
 
Ennen tapahtumaa kannattaa hahmotella kävijäkysely tapahtumaan osallis-
tuneille, niin kävijöille kuin järjestäjille. Kysely kannattaa julkaista, tässä 
tapauksessa mieluiten netissä melko pian tapahtuman jälkeen, mutta mie-
luiten jo samana päivänä. Tällä tavoin saadaan selville kävijöiden mielipi-
teitä tapahtuman onnistuneisuudesta. Mahdollista seuraavan vuoden tapah-
tumaa ajatellen pitää myös osata kysyä asioita siten, että saadaan palautet-
ta kyseisestä tapahtumasta, mutta myös toiveita, ideoita ja kehitysehdotuk-
sia tulevia tapahtumia varten.  
 
Kyselyssä kannattaa esittää muutama kysymys vastaajan taustatiedoista. 
Esimerkiksi sukupuolta, ikää, ammattia tai koulutusta voidaan käyttää 
taustamuuttujana vertailtaessa saatuja vastauksia vastaajien taustamuuttu-
jiin. Lisäksi kyselyn avulla olisi mahdollista selvittää millaisia ihmisiä ta-
pahtumassa kävi, millaisia ihmisiä tapahtuma tavoitti ja kiinnosti. 
 
Kysely pitää muistaa muotoilla niin, että kaikki vastaajat huomioidaan, ja 
että kaikki vastausvaihtoehdot on osattu eritellä. Esimerkiksi vastaajalla 
pitää olla mahdollisuus vastata ”en osaa sanoa/en osallistunut”: kaikki ei-
vät ole voineet olla läsnä joka hetkessä. Esimerkiksi 2012 vuoden kävijä-
kyselyssä eräs vastaaja kaipaisi tämänlaista vastausvaihtoehtoa Flash mo-
bin arvostelun kohdalla.  
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6.5 SomeTime 2013 -tapahtuman suunnittelu 
SomeTime 2013 -tapahtuman suunnittelua seurattiin viikolle 15 saakka. 
Siihen mennessä erityisesti Facebookissa oli käyty paljon keskustelua ai-
heesta ja järjestetty kaksi livenä toteutettua palaveria. Ensimmäinen pala-
veri oli 6. maaliskuuta ja toinen 26. maaliskuuta. Ensimmäisen palaverin 
mukaan tapaamisia olisi tarkoitus järjestää vielä 16.4., 7.5., 15.5. ja 17.5. 
(SomeTime 2013 Etherpad-muistio 2013.) 
6.5.1 1. järjestelypalaveri 
Järjestäjillä oli ensimmäinen tapaaminen koskien tapahtumaa 6. maalis-
kuuta 2013. Palaveri järjestettiin Sosiaalisen Hubin tiloissa Helsingissä. 
Palaverista / palaverissa käytiin keskustelua Facebookin SomeTime2013-
ryhmän kautta, mutta ensimmäiselle palaverille luotiin myös oma ryhmän-
sä: SomeTime2013 1. järjestelysekoilu. Tapahtumalle oli luotu myös So-
meTime 2013 suunnitteluwiki purot.net-sivun kautta. Palaverista luotiin 
myös muistio käyttäen Etherpad-sivustoa. Palaverissa käsiteltäviä asioita 
olivat tapahtuman aika, paikka, ohjelma ja teema. (SomeTime2013 Face-
book-ryhmä 2013.) 
 
Ensimmäisessä palaverissa tapahtuman lopulliseksi ajankohdaksi päätet-
tiin lauantai 18.5.2013 kello 10–18. Päivämäärä oli kuitenkin sovittu jär-
jestäjien ja osallistujien kanssa etukäteen sosiaalisessa mediassa käydyissä 
keskusteluissa. Päivämäärästä oli myös äänestetty doodle.com sivulle luo-
dussa kyselyssä. Mikä päivä sopisi Sinulle parhaiten SomeTime2013-
tapahtuman osallistumiseen? -kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat 
11.5., 18.5. ja 25.5., joista keskimmäinen sai eniten kannatusta. (SomeTi-
me2013 Etherpad-muistio 2013.) 
 
Tapahtuman paikaksi varmistettiin Espoon Otaniemessä sijaitseva Design 
Factory, Urban Mill ja Startup Saunan tilat. Aalto yliopisto tarjoaa siis tilat 
kyseiselle tapahtumalle. Palaverissa käsiteltiin myös tapahtuman teemaa ja 
ohjelmaa. Tapahtuman esityksiä, ohjelmaa ja työpajoja oli pohdittu etukä-
teen Facebook-ryhmässä ja niitä pohdittiin lisää ensimmäisessä palaveris-
sa. Palaverissa jaettiin ideoita muun muassa tapahtuman toteutuksesta, 
työnjaosta, esiintyjien/puhujien hankinnasta. Lisäksi ideoitiin myös opin-
näytetyö-aiheen tarjoamista ammattikorkeakouluopiskelijalle. (SomeTime 
2013 Etherpad-muistio 2013.) 
 
Palaveria kuvattiin aktiivisesti Bambuserin kautta, joten etänä ja jälkikä-
teen oli mahdollista seurata ja tutustua palaverin sisältöön ja siellä käsitel-
tyihin asioihin. Videomateriaalia oli jaettu myös new.livestream.com si-
vun kautta. Tätä kautta tehtiin esimerkiksi koelähetys. Lisäksi Jarmo Lahti 
oli jakanut Youtubessa videomateriaalia, kuvia Flickr-tilillään #SomeTi-
me2013 – 1. sekous 6.3.2013 @ Social Hub Hki. (SomeTime2013 Face-
book-ryhmä 2013.) 
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6.5.2 2. järjestelypalaveri 
Ensimmäisen ja toisen järjestelypalaverin välissä oli suunniteltu muun 
muassa versioita kansikuvasta ja logosta. Toinen palaveri toteutui 
26.3.2013 Helsingissä. (SomeTime2013 2013.) Toisen palaverin päätee-
moina olivat järjestelyt, ohjelma ja tapahtumaan ilmoittautuminen. Esi-
merkiksi siellä sovittiin kenen vastuulla oli tiedotteen tekeminen ja You-
tube-videon (SomeTime_Intro_demo) tekeminen. Seuraavan palaverin 
paikaksi päätettiin tiistaina 16.4 olevan Helsingissä sijaitseva Tapio. (So-
meTime2013 Facebook-ryhmä 2013.) 
 
Lisäksi palaverissa päätettiin toimenpiteistä, jotka tulee tehdä seuraavaan 
palaveriin mennessä. Näitä olivat esimerkiksi Facebook-ryhmässä graafi-
sen ilmeen ja verkkosivujen, ilmoituslomakkeen ja Youtube-esittelyvideon 
suunnittelu ja toteuttaminen. Tarkoituksena oli myös etsiä sponsoreita, 
tehdä tiedote medialle ja koostaa tapahtuman ohjelmaa. Toisen palaverin 
jälkeen on näiden lisäksi keskusteltu Facebookissa tapahtumaan kutsutta-
vista esiintyjistä, suunniteltu mediatiedotetta ja Antti Keskitalo visualisoi 
tapahtumaan ilmoittautuneista Suomen kartalle paikkakuntatiedot. (Some-
time2013. 2. sekous. Etherpad 2013; SomeTime2013 Facebook-ryhmä 
2013; Keskitalo 2013.) 
 
2. palaverissa oli päätetty luoda kysely/äänestys tapahtuman teemojen ai-
hepiirien kiinnostavuudesta. 4.4.2013 Facebook-sivulla julkaistiin kuva-
kaappaus tapahtuman aihepiirien äänestystilanteesta. Oppiminen kiinnosti 
22 prosenttia vastanneista ja organisaatiot 32 prosenttia. Muita vaihtoeh-
toisia aihepiirejä olivat tekniikka, viihde, workshop ja hangout. Äänestyk-
sessä vastausvaihtoehtona oli myös ”en osaa sanoa” -vaihtoehto, jota ei 
sovi unohtaa valmiita vastausvaihtoehtoja luodessa. Tässäkin kyselyssä 18 
prosenttia oli valinnut tämän viimeisen vaihtoehdon. (SomeTime2013 Fa-
cebook-ryhmä 2013.) 
 
Ilmoittautuminen SomeTime 2013 -tapahtumaan avautui 3.4.  Ilmoittau-
tuminen osallistujaksi tapahtui Google Docsilla tehdyn lomakkeen kautta, 
ja nimet julkaistiin purot.net-sivulle tehdyllä pohjalla. Nimen julkaisemi-
sen sai myös kieltää, niin tahtoessaan. Molempien linkit löytyivät Face-
bookista. Tilojen vuoksi tapahtumaan maksimi osallistujamääräksi rajat-
tiin 200 henkilöä. Tämä 200 osallistujaa saatiin täyttymään 58 tuntia il-
moittautumisen avautumisen jälkeen eli 6. huhtikuuta. 200 paikan täytty-
essä otettiin käyttöön jonotuslista sillä oletuksella, että osa ilmoittautuneis-
ta peruuttaa. Peruuttamiset tapahtuivat myös Google Docs -lomakkeella. 
7. huhtikuuta mennessä tapahtumaan oli yhteensä ilmoittautunut 221 osal-
listujaa, joista 200 paikanpäällä, 17 etänä ja 4 henkilöä jonottivat peruu-
tuspaikoille. (SomeTime2013 Facebook-ryhmä 2013.) 
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6. huhtikuuta SomeTime-tapahtuman Facebook sivulla postattiin, että aut-
tavia käsiä tapahtuman toteutukseen oli ilmoittautunut monia. Näistä noin 
200 vastaajasta 52 kertoi voivansa toimia säätöapulaisena, 37 henkilöä 
voivansa puhua/vetää workshopia, 32 voivansa olla vastaanotossa, 31 aut-
tavansa järjestelyissä ennen tapahtumaa, 15 voivansa toimia isäntä-
nä/emäntänä ja 17 henkilöä kertoi voivansa auttaa striimauksessa omalla 
tai muiden kalustolla. Tämä kuvastaa hyvin sitä, miten vapaaehtoisia ja 
innokkaita ihmiset ovat olemaan mukana tällaisessa tehtävässä. Verkostoi-
tuminen on toiminut hyvin, kun näin moni haluaa olla mukana tämänlai-
sen tapahtuman toteuttamisessa. Toisaalta se on hyvä, kun kyseessä on 
talkootyöllä toteutettava tapahtuma. (SomeTime2013 Facebook-ryhmä 
2013.) 
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7 POHDINTA 
 
Opinnäytetyön tekeminen on ollut mielenkiintoinen prosessi. Aiheen 
vuoksi työ venyi vuoden mittaan. Opinnäytetyöprosessin aikana päätettiin, 
ettei SomeTime 2013-tapahtuman suunnitteluprosessia seurata loppuun. 
Opinnäytetyöprosessissa kokonaisemman ja opettavamman kuvan sai ta-
pahtuman suunnittelusta, kun oli mukana edellisen tapahtuman jälkitoi-
menpiteissä. Suunnittelua seuratessa pystyi havaitsemaan kävijäpalauttei-
den huomioon ottamisen käytännössä. 
 
Opinnäytetyötä varten seurattiin keskustelua ja tapahtuman suunnittelua 
internetissä sekä palavereissa. Ensimmäisessä palaverissa 6. maaliskuuta 
sovittiin kolmesta tulevasta järjestelypalaverista. Tätä työtä varten seurat-
tiin vain kahta ensimmäistä palaveria, jotta työn aikataulu saatiin rajattua 
sopivaksi. 
 
Opinnäytetyön teko opetti paljon sosiaalisesta mediasta ja sen mahdolli-
suuksista. Toisaalta tähän maailmaan tottuneena on vaikea kuvitella enää 
maailmaa ilman internetiä ja sosiaalista mediaa. Eikä se ole huono asia. 
Työn aikana oppi paljon viestinnästä ja viestiin vaikuttavista asioista, mut-
ta ehkä eniten oppi tapahtumista, koska niihin ei ole päässyt tutustumaan 
järjestäjän näkökulmasta aikaisemmin. Opinnäytetyötä tehdessä oli hienoa 
seurata, miten sosiaalisen median ammattilaiset tekivät asioita. Esimerkik-
si palavereista oli esillä materiaalia monissa kanavissa ja sivustoilla, joista 
itse en ollut koskaan kuullutkaan. 
 
Ohjeistus ei välttämättä tarjoa kokeneelle tapahtuman järjestäjälle mitään 
mullistavaa. Se voi kuitenkin toimia muistilistana, jonka avulla varmistaa 
kaikkien asioiden tekemisen tapahtumaa suunnitellessa. Opinnäytetyö on 
ollut mielenkiintoinen prosessi. Työn aiheen vuoksi olin valmis kulutta-
maan aikaa opinnäytetyön parissa. Näin on päästy suunnittelemaan ja to-
teuttamaan kävijäkyselyä, perehtymään laajasti teoriatietoon, perehtymään 
siihen, sosiaalisen median tapahtuman suunnittelu vaatii, ja seuraamaan 
tapahtuman suunnittelua. 
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